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IVADAS

Kiekvienas iS msy pastoviai susiduriame su prekybininlbesivarza&iy dél masy déemesio ir
pinigy, veikla. Kur bezvelgiame, esame bombarduojami etar§o komunikacijos, kuri yra skirta
itakoti misy pasirinkimus ir apskritai sprendinpirkti ar ne. $kmingiausi prekybininkai Zino, kad
ne visi vienodai reaguojamenarketingo stimul ar marketingo strategij skirty jtakoti vartotojus,
aspektus. Kiekvieno zmogaus reakcija priklausoaauagelio viding ir iSoriniy faktori.

Pavyzdziui, perkant naujus batus,ismp pasirenkamas stilius gali priklausyti nuotsn
poziario i stilinga avalyre apskritai, ar net nuo sy motyvacijos pirkti naujus batus. Gatbmes
norime pakeisti rgstamiausius sportinius batelius naujais, galdggasilepiname praSmatniais
minkstos odos bateliais, ar ieSkome naujausicassli siekdami sukurti gesavo, kaip madingo
Zmogaus,jvaizd. Muasy pasirenkamas stilius priklauso ir nuo amziaus ¢gupr laisvalaikio
veiklos. Tai galijtakoti ir socialiniai aspektai, pavyzdziui, tag Rvi misy draugai, bei situacija,
pavyzdZziui, tai, kiek laiko turime apsipirkimui.

Akivaizdu, kad pirkimo elgsenaéra vien tik tai, kas atsitinka tuo momentu, kaieklas
paduoda pinigus ar kreditinkortek mainais uz kazkoki prelke ar paslaug ir prekybininkai,
norintys suprastigtelgsen, atsizvelgia ifi veikla beijvykius pries ir pgsigijimo. Vartotojo elgsena
vadinami procesai, kai individai ar grgopasirenkajsigyja, naudoja ir atsikrato prekiatsisako
paslaug; idéjos ir patirtys siekiant patenkinti poreikius irms.

Darbo tikslas: atskleisti psichografinio segmentavimo koncepcigsst ir modelius, bei

suformuoti psichografinvartotojs rinkos segmentavimo plan
ISkeltam tikslui pasiekti buvo suformuluoti tokiédaviniai:

1. pateikti teorinius rinkos segmentavimo aspektus;
apibendrinti rinkos segmentavimo proges
iSryskinti pagrindinius vartotqjrinkos segmentavimo kriterijus;
iSsiaiSkinti psichografijos sampratos rgid
pateikti pagrindinius psichografinio segmentavimodelius ir juos apidinti;
pateikti vartotoj segmentavimoimus pagal psichografipiveiksniy modelius;

N o g bk~ Db

pastilyti psichografin vartotop rinkos segmentavimo modeirtiems paslaug sektoriams.
Darbo objektas— psichografinis rinkos segmentavimas.

Darbo dalykas - psichografinis vartotgj rinkos segmentavimas telekomunikaciir
darudimo paslaugsektoriuose.

Darbo metodai sistemirgs mokslires literatiros analiz, bendra ir logia analiz, lyginimo

ir apibendrinimo metodai.



Darbo struktira: pirmoje darbo dalyje pateikiami rinkos segmentavi sampratos
apibzimai, taip pat rinkos segmentavimo reikSm proceso etapai, bei vartotoir verslo rinky
segmentavimo kriterijai. Antroje darbo dalyje apgiema psichografijos koncepcijos samprata,
raida, pateikiamijvairiy autoriy poziiriai apie psichografinsegmentavim ISskiriami pagrindiniai
psichografinio segmentavimo modeliai, pateikiamgaapibidinimas, apzvelgiami galimi vartotgj
segmentavimo idxai remiantis psichografine sistema. diope dalyje apibendrinamas atliktas
tyrimas, bei pasiomi psichografinio vartotej segmentavimo modeliai tirtiems paslaug

sektoriams.

Tiriamojo darbo mety darbo sustambintas planas

Laikas Atliekami darbai Papildomai
2006 06 | Teorires magistrinio dalies tobulinimas, taipogi
reikalingos papildomos medziagpsaukimas.
Basimy tyrimy detalesnis nustatymas, tyrimo
scenarijaus ir imties numatymas.

2006 09 | Tyrimo konkretus apsibzimas.

Tyrimo organizavimo plano parengimas.

2007 03-04 | Tyrimo atlikimas.

2007 04 | Tyrimo duomen analiz ir interpretavimas,
praktines medziagos pritaikymas tecgja
koncepcijoje.

Psichografinio vartotaj rinkos segmentavimo
modelio padilymas

2007 05 | Galutinis teorijos ir praktikos susiejimas, darbo
koregavimas ir pristatymas.

Papildomos informacijos i
medziagos ieSkojimas.
Konsultacijos.

Konsultacijos ir patarimai.




1. TEORINIAI RINKOS SEGMENTAVIMO ASPEKTAI

Marketingo segmentacijogwka rera naujal Sia segmentacij nuo 7-tojo deSimtmi#o ziarima
kaip i svarly stkmingo marketingo procesTiriamosios literatros apie marketingo segmentacij
yra gausu, ir joje pakankamai vietos skiriama Spotesui. Segmentas laikomatejsintu®, jei jis
yra pakankamai didelis, lengvai prieinamas, esmirggbilus ir unikalus (Baker, 2000).
Segmentacijos tyrim badai Zzymiai nepasikeit nepaisant gausyb akademinj straipsni apie
ivairiy raSiy rinky segmentacij (Wind, 2000).

Nepaisant gausyls moksliny darhy apie rinkos segmentagijir organizaciy pripazstamos
marketingo segmentacijos wst daugelis organizagijnesegmentuoja savo rinkos efektyviai. Jos
negrindzia savo strategipagal tyrimus suformuota marketingo segmentagij@,poreikis naudoti
profesionalesnius ir labiau apgalvotus metodus @N2000).

1.1.Rinkos segmentavimo samprata

Rinkos segmentavimagoka atsirado marketingo valdymo metais, pirkara savoka sukiré
W. Smith 1956 m. Marketingo valdymo metai dazniausbuvo charakterizuojami kaip
apibaidinantys marketingo komplekso elemenvaldymo funkcijas, pabriama buvo nauda
gamintojams.

Todl rinkos segmentavimas kaip strategija ankstyveisiaetais dazniausiai buvo laikoma
tradiciSkesne marketingo funkcija. Nebuvo manomag ki turty paveikti visi korporacij.
Gamintojai gamino tuos paus produktus iry variacijas, nepaisydami to, kaip susegmentuota
rinka. Segmentavimas paveéikik su reklama susijusius dalykus. Taigi, segmé@mnas buvo
laikomas labiau taktine priemone negu strategiraokiu.

Nors Smith palitzé strategik segmentavimo svaghb tik daug vliau buvo pripazinta real
strategi reikSme korporacijos mastu. Praktikoje vis tiekra daug atvey, kad tai ity daw
ilgalaikés naudos.

Po pirminio rinkos segmentavimav®kos suformavimo, Si tema sulauliek susidonjimo,
kad atsirado ir teorijos apieasavoka.

Segmentavimas vartotpjrinkose skmingai egzistuoja nuo 7-tojo deSimténe kai jis
dazniausiai buvo naudojamas kaip pardavimn pelno didinimo priemoxr Susidondjimas
pramores rinkos segmentavimu kilo atsiradus organizacipirkimo elgsenos teorijai. ISleisti
literatiros apie pramais rinkos segmentavign delsiama labiausiai él nepakankamos

konkurencijos ir nepakankamo rink@éggs iSsivystymo ,verslo verslui“ marketingo srityje



Pramonini rinky vystymasis ir jose dianti konkurencija didaja dalimi jtakojo
segmentavimo pramés rinkose atsiradim IS pradzip naudotas kaip taktinpriemoré ar kidas
pasipelnyti iS diskriminacijos kainomis, segmerjtadapo strateginiu mokslinink jrankiu ir
pastaruoju metu Sioje srityje buvo iSleista dateyaitiros.

Siuolaikiniame marketinge vienas svarbiaudalyky - vartotojas ir jo poreikiai. Norint Siuos
poreikius suzinoti, reikia pazinti vartofpjsuprasti jo elgesio motyvus. Dar reikia raokS visos
vartotop visumos isskirti tuos, kuri poreikius tenkindama firma dgal geriausiai pasiekti sajy
tikshy. Tai rinkos pazinimo ir pasirinkimo klausimai.

Labai retai firma ar kompanija su savo gaminiu aslauga pretenduojavisa rinka. Pirkéjai
néra vienalyt mas. Jie skiriasi savo poreikiais, preferencijomisspinuojamomis pinigimis
pajamomis,jprociais ir pan. DaZniausiaimore meégina atsirinkti 4 rinkos dal, kurioje tikisi
geriausiai ir graiiausiai pasiekti savo tikslus. Taip iSskirta rinkialis vadinamainkos taikiniu
arba tiksline rinka Tam hitina rinka suskaidytii dalis pagal tam tikrus vartotojo bruozus. Rinkos
skaidymag dalis marketinge vadinamagkos segmentavimu.

Literatiiroje galima rastivairiy rinkos segmentavimo apié#imy (Zr. 1 lented).

1 lentet
Rinkos segmentavimo koncepcijos apiliZzimai
Nr. Autorius, metai Savoka
Smith, 1956 Rinkos segmentavimas ziiréjimas | heterogenia rinka kaip i mazesni

homogeniny rinky komplekt, skirstant pagal tai, kaip skiriasi su produktpis
susig norai skirtinguose svarbiuose rinkos segmentuose.

2 Ch. B. Weinberg, G. H. G. | Rinkos segmentavimas — procesas, kurio metu i$visios identifikuojami
McDougall, 1991 saviti bei charakteringi segmentai.
3 M.S. Sommers, 1995 Rinkos segmentavimas + ¥artotojus orientuota filosofija, kuri nuosekligai
susijusi su marketingo koncepcija.
4 C. Rise, 1997 Rinkos segmentavimas apima grifiskyrimy iS visos pléios ir skirtingos

rinkos. Tam, kad Sios grép hity naudingos, jos turi pasizyti Siomis
charakteristikomis: kitoniSkumu, prieinamumu, shatniu, gausumu bej

vienodumu.

5 M. J. Baker, 2001 Rinkos segmentavimas apimatifdexvima pogrupi; iS visos rinkos, kurig
dalinasi bendromis ypatgmis.

6 Ch. Lovelock, 2001 Rinkos segmentavimas - vajtotyupiy skirstymasj potencialius klientus

kurie dazniausiai iSsiskiria savo charakteriaisyai®y poreikiais, pirkimg
elgsena ar vartojimotilu.

7 P. Kotler, G. Armstrong, | Rinkos segmentavimas — rinkos skaidymagskiras pirkju grupes pagalyj
J. Saunders, V. Wong, 2003 poreikius, charakteristikas, elgsenos ypatybes. sTognugms gali liti
reikalingi skirtingi produktai arba rinkodaros kolalsai.

8 J. Vijeikis, 2003 Rinkos segmentavimas — rinkegartiu tiksliai apibgzty vartotoj grupiy,
besiskiriagiy savo poreikiais, charakteristikomis ar elgsenatatymas, kuti
aptarnavimui gali prireikti tam tikrprekiy ar rinkodaros kompleks

9 J. Stankevierg, R. Atlikti rinkos segmentavim — tai atlikti rinkos klasifikavim pagal daugél
Urbanskies, 2005 poZymiy.

10 M. Kriawitnierg, R. Rinkos segmentavimas — rinkos skaidyniadalis, pasizymi&ias panasiais
Urbanskie, 2005 poreikiais, vertybmis bei pirkimo elgsena.

Saltinis: sudaryta autées



Taig apibendrinatai galima teigti, kaihkos segmentavimdai yra rinkos skaidymas 5 skirtingas
vartotop grupes, kurios issiskiria iS visos gégptam tikrais panasiais pozymiais.

Rinkos segmentavimaditinas, nes realigimoné negali orientuoti savo veiklos ngatsitiktinai
pasirinktus savo prék vartotojus, nei vidutini vartotop, kurio gyvenime éra. Savo veiklos
prograna formuojargiai imonei tenka ieSkoti kito pradzios taskoutiBa analizuoti vartoto
skirtinguny ir po to grupuoti juos taip, kad tos gégptuty badingy vartojimo, socialinio elgesio
ypatybi, ekonominii charakteristil ar kity pozymii, padeda&iy pazinti esamus ir potencialius
vartotojus.

Rinkos segmentavimasemna savitikslis procesas. Jo paskirtis - suskaidgita i segmentus, IS
kuriy firma gakty sau pasirinkti rinkos taikingeriausiai atitinkamtos galimybes ir tikslus. Be to,
segmentai turi iiti iSskirti pakankamai originaliai, nes kitaip ydadek tikimybé¢, kad juose jau
veikia daug konkurent Tockl nors segmentavimas yraifgbinis procesas, jis visada turi tenkinti
tam tikrus reikalavimus. Segmentai tuty bati: atpaistami/iSmatuojami, esminiai, prieinami,
stabilis, atviri veiksmams ir iSsiskiriantys.

AtpaZzstami/iSmatuojamitai reiSkia mast kuriuo prekybininkai/vadovai gali atpazinti atss
klienty grupes pagal speciiirsegmentavimo pagriqdir mast, kuriuo gali lti iSmatuojamas
segmenti dydis ir pelningumas.

Esminiai: segmentai, identifikuoti naudojant specifsegmentavimo pagriadturi reprezentuoti
pakankamai didelrinkos dal, kad ity pelningi ir kity vertaj juos orientuotis.

Prieinami: vadovai turi tuéti galimybe pasiekti identifikuotus segmentus komunikaciy
platinimo kanalais.

Stabilis: stabilumo kriterijus reiSkia specifupisegment stabilumy laikui bégant. Deja, Sis
kriterijus kol kas nesuladkdaug @mesio.

Atviri veiksmamsKompanija turi tuéti galimybe suformuoti efektyvias marketingo programas
identifikuoty segment patenkinimui.

ISsiskiriantys: Skirtingi segmentai turi idi heterogeniniai, kalbant apig yeakcip i skirtingus
marketingo komplekso elementus. Bet kurio segmewvittuje Si reakcija tuity bati kuo
homogeniskesn Jei du segmentaispecifinius marketingo komplekso elementus reagpanasiai,
jie netuéty bati laikomi dviem skirtingais segmentais.

Rinkos segmentavimgga efektyvus, kai tenkinamos Siagygos:

* Rinkos segmentai turialti lengvai identifikuojami;
» Galima nustatyti vartotgjcharakteristikas segmente;

» Segmentas turitti pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisjotporeikiy tenkining;
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« Segmentas turiti lengvai pasiekiamagmimo ir prekiy paskirstymo veiksmais.

Kiekviena rinka &ra vienalyt, ja sudaro konkreéis segmentai, atspindintys skirtingategorij
vartotop specifirg paklaus, ir tai silygoja rinkos daugialyjppohbid;;

Rinkos segmentavimo tikslai:

*|Sspesti vartotoj; tipologijos arba klasifikavimo pagal daugpbzymi; uSdavin;
*Nustatyti segmentus, kuriugsioné aptarnaus;

Pritaikyti prekes prie vartotgjpreferenciy, kas savo ruoztu prisideda prie kortkee
prekiu konkurentabilumo ir pardavimo masto padidinim&aie.

Taigi atlikti rinkos segmentavign- vadinasi, iSspsti vartotoj; tipologijos arba klasifikavimo
pagal daugelpozymiy uzdavin. Nust&ius ir iSanalizavus segmentusiore gali spesti, kuriuos
segmentus ji aptarnaus. Segmentavimas leidZiaikytitaorekes apie vartotqj preferenciy, kas
savo ruoztu prisideda prie konkre preku konkurentabilumo ir pardavimo masto padidinimo

rinkoje.

1.1.1. Rinkos segmentavimo procesas
Rinkos segmentavimas praktikojéra paprastaasoka, kuri gali lati vadinama daugeliu

bandymy sudaryti { valdymy orientuotus segmentavimggyvendinimo praktikoje modelius.
Strategijos pagrindas yra gan paprastas, bet néapmwsiai. Pasaulio rinkoje, kurioje vis dja
konkurencija, kompanija negali kiekvienam klienaistoti visko. Todl kompanija turi padalinti
savo rink i segmentus pagaivairius kintamuosius segmentavimgs Tada kompanija turi
pasirinkti, kuriuose segmentuose nori konkuruotturn sutelkti @mesg i klientus pasirinktuose
segmentuoseo(ientavima$. Tada kompanija turi nusgsti, kaip ji nori savepozicionuotirinkoje
prieS savo konkurentus produktpaslaug, ivaizdZio, vergs, kokylkes ir pan. atzvilgiu. Vis
sekmingesnis pramas rinky segmentavimas taps vienu iS kertimglikimo ir sckmés akmen.
Korporacija turi pasirinkti, kuo ji nori kamali ir sutelkti dmeg i ribota rinka.

Taigi, segmentavimas ttr bati bendros kompanijos strategijos dalis. Bendratsgija nurodo
korporacijos krypt Kalbant apie verslo vienetus, segmentavimo prxesistato, kaip verslo
vienetas konkuruos savo rinkose. Segmentavimo, Ishiptegijos verslo viengtlygmenyje
pramonirgje kompanijoje, gvoka yra paini d savo kompleksiSkumo.

Analizuojantrinkos segmentavimo progepastebima, kad skirtingi autoriaiik vis kitokius
etapus, i$ kuu turéty susicti rinkos segmentavimo procesas.

Hiam A. and Charles D. Schew&hg Portable MBA in MarketingViley, 1992m.) nustat6
etapus, kuriais vadovaudamosi kompanijosttutaikyti rinkos segmentavimo proces
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Rinkos rily Kintamuyju Duomeny rinkimas
nustatymas > pasirinkimas > ir analiz
v
Produkto ir
Detalus kiekvieno Nusprendimas, s marketingo plano
segmento apraso Y ®| kuriais segmentais Y| pasirinktam rinkos
suliirimas bus dirbama segmentui
sudarymas

Saltinis: http://business.enotes.com/small-business-encydiafrearket-segmentation

1 pav. Rinkos segmentavimo proceso etapai

Pirmasis etapagra nustatyti rinkos ribas. Vykdydamase$ap, prekybininkas tuity naudotis
formaliu verslo planu, siekdamas iSvystyti platerslo apibéZima, tada tuéty apsvarstyti tiek
tiesioginy, tiek netiesiogini konkurent; pasiilymus, siekiant gauti informacijos apie pagrindsiiu
rinkos vartotoy poreikius.

Antrasis etapasprocese yra nusgsti, kuriuos kintamuosius naudoti segmentuojankarin
Daugelis kompanij suklysta rinkdamos duomenis apie kaipanoma daugiau kintagy, tada
bandydamos juos gisiuoti, kad galty padaryti reikSmingas iSvadas. Vietoj to Hiam ih&ee
rekomenduoja prekybininkams pasinaudoti savo zirsaapie rink ir iS5 anksto pasirinkti kelet
reikdming; kintamyjy. Sis metodas yra pigesnis ir duos daugiau naudiexyltaty.

Treciasis etapaginkos segmentavimo procese yra duomenrkuriuosieina ir rinkos tyriny
priemoni; taikymas, rinkimas ir anakz Duomem analizs tikslas yra nustatyti rinkos segmentus,
kurie yra 1S vidaus homogeniniai, ir, visli, aiSkiai heterogeniniai kitsegment atzvilgiu.

Ketvirtasis etapagra skirtas detalaus kiekvieno segmento apraSarsoli, o | tai jeina su
klienty pirkimo ypatyemis labiausiai susijugikintamyjy pasirinkimas.

Penktasis etapasinkos segmentavimo procese yra nusprendimas,ugaik segmentais bus
dirbama. Taikydamasistam tiki segmery, prekybininkas tuity ieSkoti galimybg (t.y. klienty su
nepatenkintais troSkimais ir poreikiais), kuriostildty organizacijos poreikius ir jos resursus.
Prekybininkui svarbu apsvarstyti ne tik rinkos segito dyd ir potencial pelningum, bet ir tai, ar
kompanijosigudziy, technologiy ir tiksly uztekty patenkinti to segmento poreikius geriau negu tai
daro konkurentai.
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Sestasis, paskutinis, etapasa produkto ir marketingo plano pasirinktam risksegmentui
sudarymas. Tai susideda iS segmento vartotojamsbiauai; produkto savyhi nustatymo, ir
marketingo strategijos, kuri patraukticmeg, sudarymo. Tiessakant, rinkos segmentavimas gali
buti naudingiausiai pritaikytas ankstyviausiuose pidd dizaino etapuose, kai kompanija
pirmakart numato, koks yra piékas, i kuri orientuojamasi demografiniu, geografiniu ir asmeni
savybi atzvilgiu.

IS esngs, klientai pasiruadmoketi daugiau uz produlgt kuris patenkinayj poreikius geriau negu
konkurent; produktas. To#él prekybininkai, kurie &mingai segmentuoja rimkir pritaiko savo
produktus vieno ar keli mazesni segment poreikiams, gauna daugiau pelno ir sumazina
konkurencijos spaudim Ypa smulkus verslas gali suvokti, kad rinkos segmeantas yra
pagrindinis faktorius, leidziantis konkuruoti su désrmis firmomis. Daugelis firm,
konsultuojadiu vadovavimo klausimais, @b pagalla smulkiems verslininkams segmentuojant
rinka. Bet potencialios pajamos susegmentavus arifikéty bati skakiuojamos lyginant su
iSlaidomis, oj tai — neskaitant rinkos tyrim reikaling; norint ja segmentuoti — turjeiti padicje
gamybos ir rinkos iSlaidos.

Tuo tarpu Anglijos kompanija “Market equityijkurta 1995 m., teigia, kadnkos segment
vystymuisi yra reikalingi Sie 5 etapai:

1. Nustatyti projekto uzmojus, kiek tai dia geografig teritorija, kurioje jis bus, ir tam tikrus
produktus bei paslaugas, kurios budmsnos numatytoje rinkoje, atsizvelgiarklienty poreikius.

2. Nustatyti sprendimpriéméjus rinkoje, nes jie yra individai,kuriuos tuétuméte orientuotis.

3. Sukurti Kliengg “mégini“, kuris reprezentuosugy rinkoje esatius klientus su skirtingais
poreikiais, o skirtumas tarm joaty pagrindires savylés, kuriomis jie naudojasi rinkdamiesi tarp
konkuruojardiy pastilymuy, ir ty savybiy svarba.

4. Suprasti tikruosius kliemtporeikius ir sudarytiggas apie tai, kokios naudos jie siekia, suprasti
tos naudos svagtkiekvienam mikro segmentui.

5. Suctti panaSius naudos svarbos modelius vaizdéajan mikro segmentug viem vieta,
suformuojant grupes.

Anglijos kompanija “The marketing processikurta profesoriaus Malcolm McDonald ir
Cranfield University's School of Management, 2003 teigia, kadrinkos segmentavimo etapas
susideda iS 10 zingspi

1. Numatyti rink (poreikius);

2. Nustatyti analigs parametrus (t.y. numatyti, iS ko ji turi susidgry

3. Numatyti RPR (angl. RAM) (Realiai Prieinama Rapkt.y. & rinkos dal, kurioje jisu

organizacija realiai gali konkuruoti;
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4. Nubraizyti rinkos, kusi segmentuojaipy verslas, zeglapi — DABARTINI;

5. Pirmire kvantifikacija,
Bendra rinkos apimtis (vienetais) / vefpajamos) iriisu organizacijos dalis, ateinanti skirtingais
kanalais.

6. Nubraizyti kura segmentuojaipy verslas, zewlap — ATEITIES,;

7. Pateikti smulkests informacijos (preliminais segmentai);

8. Rinkos Zerdlapyje nustatyti taSkus, kuriuose dtir vykti rinkos segmentavimadRinkos
[takos TaSkai);

9. Jei taskui kazkas “priklauso” ar jis “dataka” pirkinio pasirinkimui, paklauskite:
Kas perka?
Ka, kur, kada ir kaip jie perka?
Kodél jie perka?

10. Segmentuoti savo riak klienty su tokiais pé&ais poreikiais, elgsena ir tai, kam teikia
pirmenyle, grupes.

Rinkos segmentavimo procesa®ot Boone ir Kurtz knygoje ,Contemporary markgti2006m,

susideda i$ gietap:

Tinkamo

aprasymo Galimybiy Galimos Specifiniy
sukiirimas numatymas rinkos dalies rinkos
kiekvienam rinkoje numatymas segment
segmentui pasirinkimas

Saltinis: http://campus.queens.edu/faculty/houchinc/ppt/BK 09 basic.ppt

2 pav. Rinkos segmentavimo etapai

Internetiréje prieigoje http://www.courses.psu.edu/mrkt/mrkit4dqy/1 teigiama, kadinkos
segmentavimo proceso modelis apima Siuos etapus:

o Apibrézti firmos dabartin situacip

« Numatyti vartotoj poreikius/norus

« Padalinti rinkas pagal atitinkamus iSmatavimus:
~pries ir po* segmentavimas;
aktualumas;
Segmentavimo pagrindai:

1. segmentavimas pagal aaud
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2. psichografinis segmentas
3. geodemografinis segmanias
o Nustatyti produkto pozicij
Poziaij paskirstymo Zeilapis
e Sukurti segmentavimo strategij
1. nepatekimasnka
2. masérrinka (ne segmentas)
3. rinka vienam segmentui
4. rinka daugeliui segme#emiau pateikiami kriterijai):
a) iSmatuojamas dydis ibagdinimas
b) reikSminga
c) paklausi
e Sukurti marketingo komplekso strategij
Rinkos segmentavimo proceso zZingsniai interggtiprieigoje
http://road.uww.edu/road/roea/Chapter%2007%202@ding.ppt pateikti Sie:

Pasirinkti
segmentavimo

Pasirinkti pagrind
ar pagrindus rinkog
segmentavimui

Pasirinkti rinkg ar
produkto
kategorip tyrimui

deskriptorius

— )

Sukurti, taikyti ir
naudoti tinkamus
marketingo

kompleksu

Profiliuoti ir
analizuoti
seamentL

Pasirinkti rinkasj
kurias bus
orientuojamasi

-

Saltinis:http://road.uww.edu/road/roea/Chapter%2007%202@0ing.ppt pateikti Sie:

3 pav. Zingsniai rinkos segmentavimo proceso
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Declan P. Bannon straipsnyje “Marketing Segmemagiod Political Marketing” teigia, kad

rinka réra potenciali klienty su vienodais norais, vertimis, siekiais ir galimyémis hiti bet

kurios organizacijos klientu masVis clto, klienty poziiriai gali bati sugrupuotij visos rinkos

pogrupius ar segmentus. kbdinkos segmentavimgalima laikyti rinkos padalijimy grupes su

panasiomis savyimis. Rinkos segmentas galios, jei kompanija nissgtad jis atitinka specifinius

reikalavimus, keliamus siekiantlsningo marketingo tame segmente, ir kad segmerskankamai
didelis, kad patrault

Didieji proceso etapai yra Sie:

/

Etapai

D

A 4

A 4

Marketingo Rinkos Rinkos Taikymas
segmentavimas orientavimas pozicionavimas
' . N| , .
nustatyti sukurti segmento sukurti marketingo
N rinkos patrauklumo || /| pozicionavim I plany
segmentavimo mag _ kiekvienam _ igyvendinimas
\_ nacrindis ) \_ ) rinkos segmentui \_ taikant )
numatyti pasirinkti rinkos sukurti jvertinti veiklos
galutiniu segmentus marketingo naud, ir tobulinti
> segmenty > > planus > procea
\_ anragus ) \_ ) \_ kiekvienam - /

Saltinis: Deglan P. Bannon. Marketing segmentadioa political marketing, p. 6

Taigi apzvelgus literating analiz, galima pasteli, kad kai kurie rinkos segmentavimo

4 pav. Didieji etapai rinkos segmentavimo

proceso etapai kartojasi, o kai kurie yra patgikatesni ir iSsamesni. Kiekvienais metais rinkos

segmentavimo procesas vis kito, pasipildydamasonaigj svokomis. Td&iau rera vienintelio

rinkos segmentavimo proceso, kurigipviska apimantis ir iSsamus.

Tam, kad suprasti segmentavimo prac@ses turime remtis visa rinka, apindanvartotojus su

skirtingom savybm ir norais. PavyzdZziui, automobilio degafinka susideda iS automoloili

vairuotoyp (vyry ir motern), iSsisklaidziusi po vis Sal, IS kuryp daugelis turi skirtingus deggl
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poreikius (pagal eksploatuojamo automobilio nauagjdegal; risi: benzir, dyzelim ar dujas), ir
sudaryta i$ individ, kurie vartoja skirting degatl; kieki per diem ar savait (pagal automobilio
paskiri). Savaime aisku, vienas produktas negali patenkisi rinkos nan poreikiy. Tam tikra,

bet pakankamai dideZmoniy grupe, turinti panasias savybes ir norusdtd gali bati pasirinkta kaip
tiksliné rinka, kura kompanija gali agipinti ir kurioje kompanija gali gauti pednpavyzdziui, duy
degaliré gali apapinti tik dujy irang turinciy atomobily vairuotojus). Ei kriteriju yra reikalinga,
kad prekybos vadybininkas @gal dalinti rinka i smulkias grupes ar segmentus. Sis procesas gal

apimti kelis segmentavimo metodus, kurie gali naiuslartingus dalinimo metodus.

1.2. Verslo rinky segmentavimas

Verslo rinky segmentavimui naudojami kriterijai yra labai parsa§ vartotop rinky
segmentavimo kriterijus. Sios rinkos segmentuojapagal geografiy ieSkomos naudos kriteujj
vartotojo statug vartojimo intensyvumy lojaluma, pasirengim pirkti preke ir podirj i jas. T&iau
Si rinka reikalauja ir kit kriteriju: verslo klienty demografigs charakteristikos (praménimonées
dydis); veiklos charakteristikos; pirkimathai; situaciy veiksniai ir asmenis savyls.

Si rinka reikalauja kitoki prekiy bei paslaug, negu individuals vartotojai. Palyginti nedaug
prekiu bei pakeitiny gali bati skirta tiek asmei tiek imoniy poreikiams tenkinti. Té&au
gamybireés paskirties prekes daznai galima geriau pridepind ju vartotoy poreikiy, nes ai prekiy
vartojimo tikslai ir alygos apibéztos tiksliau. Pagrindiniai verslo rinksegmentavimo kriterijai
pavaizduoti 3 priede.

Gamyabires rinkos gali lati segmentuojamos remiantis keliaigdlais. M. Hutt (1981) nuomone,
tie badai gali hiti placiai iSskirstytij makro ir mikro. Makro bdas segmentavismcentruoja ties
pirkimo organizavimu ir pirkimo situacijos. Konttag mikro bidas reikalauja iSsamesnio rinkos
zinojimo ir demesys kreipiamasj sprendimo péimimu charakteristikasivairiuose makro
segmentuoselvertinant alternatyvius segmentadus, prekiautojas bando iSsiaiSkinti permainas,
kurios padeda nusp pirkéju elgsem. Kai tik atpazinti skirtumai tarp pigku, pardagjas gali
atsirinkti tikslinius segmentus ir atsakyti suiatthma rinkos strategija.

Makro badai

Pasirinkti makro segmentavimoidai yra pateikiami lentéje Nr. 2. [sidemétina, kad Sie
pagrindai remiasii esmines pirkimo organizavimo charakteristikas, dpkto panaudojimo

svarbiausias savybes ir pirkimo situacijos charaitikas.
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2 lentet
Makro b iidai gamybinés rinkos segmentavime

Kintamieji lliustracin é analizé
Pirkimo organizavimg
charakteristika:
Dydis Didelis, vidutinis, dydis — paremtas pardavimu arfaiotoj; skatiumi
Geografirt pacttis Naujoji Anglija, Vidurio Atlantas, Pigt Atlantas, Siaurs Ryy Centras ir t.t.
Panaudojimo lygis Nevartojantys, menkai vartojantys, vidutiniSkaitegntys, daug vartojantys
Apriipinimo strukfira Centralizuota, decentralizuota
Produkto pritaikomumas:
SIC kategorija Priklauso nuo produkto
Paskutig rinka aptarnauta | Priklauso nuo produkto
Pardavimo situacijos
charakteristika:
Pirkimo situacijos tipas | Nauja uzduotis, modifikuotas perpirkimas, tiesidgjiperpirkimas
Pirkimo sprendimo procespAnkstyva stadija, #yva stadija
stadija

Saltinis: Hutt, M., Speh TH. W. (1981) IndustiMbrketing Management, p. 112.

Pirkimo organizavimo charakteristikdardagjui gali atrodyti naudinga suskirstyti rinkpagal

potencialiai perkatiy organizaciy dydi. Dideks perkagios organizacijos gali pateikti unikalius
reikalavimus, kum nepateikfi mazos imores. PanaSiai pardéas gali atpazinti regioninius
skirtumus rinkoje ir prie to taikyti geografisegmentavim

Naudojimo lygis yra dar vienas geras rodiklis gmssdziant d segmentavimo tipo ir
organizuojant pardavigm Cia pirkéjai yra suskirstomi nevartojatius ir daug vartojatius.

Imores, kurios naudoja decentralizaopardavima skiriasi nuo @, kurios vykdo pardavim
centralizuotai. Pardavimo struké itakoja specializacijos lygi pirkéja, kriterijus, ir pardavimo
centro kompozicij. Esant tiksliai hierarchijai pardavime, galima stiku apibézti klienty
reikalavimus, greéiiau juos patenkinti.

Produkto pritaikomumadDeél to, kad specifip produkt perkajvairios pramonias kompanijos,

parda¥jas gali rinkh segmentuoti pagal produkto panaudajimrPavyzdziui kaip, spyruokli
gamintojas, kuris yra tik tarpinis produktas, ghiiti susigs su daugybe industyij kiekvienas
panaudai produkt savaip ir vis kitaip iSleist preke | rinka. Industrinis produktas gl bati

ikomponuotag gausyk produkty, tokiy kaipirankiai, dvir&iai, chirurginiai prietaisai, biurgranga,
telefonai gamybai. Daznai kiekviena firma atstoaagKirtingai industrijos aplinkai.

Pardavimo_situacijos Paskutinis makro tolas segmentavimui remiasi pardayireituacija.

Pirmg karta perkargios organizacijos turi kitokias Ziniasike<ius ir tikslus pirkdami preknei tie,
kurie jau ank&au buvo nusipirk. Tocl pardavimo organizavimas galiatp klasifikuojamas.
Ankstyva stadija, é&lyva stadija, pardavimo proceso, arba alternatyviaauja uzduotis,
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modifikuotas perpirkimas, tiesioginis perpirkimasaip jau mireta, priklausomai nuo firmos
padtties pardavimo procese, priklauso ir marketingatstyijos reikalavimai.

Makro idas segmentuojant yra svarbus industns firmoms organizuojant, valdant rinkas,
suprantama, jog kiti makro segmentavinumai, kuriuos naudojavairios firmos gali labiau atitikti
ty pramors Sak, produkt; poreikius.

Mikro bidas

Makro segmentavimas remiasi organizuojant su clemakkomis, mikro - svarbiausia
sprendiny priémimo vienet; charakteristikos. Kai atpazinti makro segmentai, Nutt (1981)
teigia, kad yra naudinga suskaidyti makro segmemhazesnius — mikro segmentus — remiantis
sprendimo p&mimo vienetu. Norint iSskirti mikro segmentus, pargas turi surinkti jau nebe
antrinius duomenis, o pirminius, tai yra, atliktarketingin tyrima. Kai kurie mikro segmentavimo

budai pateikiami lentéje Nr. 3, Salia pateikiamas trumpas aprasymas.

3 lentet
Mikro segmentavimo biidai gamybinéje rinkoje
Kintamieji lliustracire analiz
Svarbiausias kriterijus Kokybeé, pristatymas, tie}§o reputacija
Pardavimo strategija Optimizavimas, pasitenkinimas
Pardaviny svarba Didelis reikSmingumas...... Zemas reikmingumas....
Poziiris | parda¢jus Norimas..... Nenorimas
Asmenires
charakteristikos:
Demografires Amzius, iSsilavinimo lygis
Sprendimo stilius Normatyvinis, konservatyvus, maiSyto modelio
Rizika Rizikuojantis, rizikos vengiantis
Pasitikéjimas AukStas pasitijimas..... Zemas pasitiimas

Saltinis: Hutt, M., Speh Th. W. (1981) IndustriahMeting Management, p. 114.
Svarbiausias kriterijusKai kuriems industriniams produktams, pargas gali rinky skirstyti

pagal tai, kuris kriterijus yra svarbiausias. Talidiati kokybé, greitas ir patikimas pristatymas,
technire pagalba, Zemos kainos, teikimgtinumas.

Kaip teigia M. Hut (1981), standartiniam pardavimpiamonininkui ir ligonigs pirkéjui yra
svarbiausia pirkimo situacija, patikimumas, efetimas. Abi grugs identifikuoja kain kaip
svarly kriterijy. Visgi, industrinis pirkjas maziau nei ligoniis pirkejas kreips dmes |
aptarnavim ir technines galimybes, popirkiminius santykiustigsiogiri Saltin. Taigi, kartais
svarbus kriterijus komerciniame pardavime gali bisiSkai arba mazgtakojantis nekomerciniame
pardavime.

Pardavimo strategija.Anot M. Hutt (1981), tyrimai teigia, kad mikro segntavimas gali

remtis pardavimo strategija skirta perk@an organizacijai. Organizaciniai pijai daznai remiasi
tam tikra pirkimo rutina. Dvi pardavimo strategijdeurias apilidiname yra daznai vadinamos

pasitenkinimar optimizavimo.
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Pasitenkinimas yra toks, kai pazystant paégayr jam pasilius tinkamas pristatymaabygas ir
pasiilymus jis ir pasirenkamas. Kaip prieSingylyra optimizavimo, kur iS daugyb tiekeju
pasirenkamas optimalus pasirinkimas.

Pirkinio svarba Produkto pirkjai gali bati klasifikuojami pagal tai, kiek svarbus jiems

parduodamas produktas. Sis segmentaviradap yra lengvai pritaikomas, kai pijai preke
pritaiko skirtingiems gamybos procesams. O §irkpasitikejimas preke priklauso nuo to, kaip Si
yra ikomponuojama galutin jmores tiksh. Didek organizacija, biurgrangos pirkina gali matyti
kaip rutira, kai tuo tarpu mazesngnonei tai gali atrodyti kaipiyykis".

Poziiris | pardavjg. Sprendimo péméjuy poziiris | skirtingus pardadjus, kurie konkuruoja

tam tikroje sferoje suteikia net kedesegmentavimo variamt Pardagjas gali pelnytis iS to jei
pirkéjas suvokia kokie skirtingi siomi produktai skirting parda¢ju. Sis segmentavimas yra
naudingas tiems, kuriprekés geros, o pir§ai nusivyk konkurent; siaflomomis prekmis.

Asmeniis charakteristikosDaugylé mikro segmentavimo galimypisiejasi su asmenimis

charakteristikomis: demografimis (amzius, iSsilavinimas), asmewgbfaktorius, apsisprendimo
stilius, rizikos négimas ar jos vengimas, pasijiknas, ir panasios individualios charakteristikos.
(Hutt, 1981, p. 112-119)

Kiti uzsienio autoriai iSskiria kitokius gamylis preki rinkos segmentavimo kriterijus. Ph.
Kotler (1997) labiau orientuojasi ir sieja panassnsu vartotojiSk prekiy rinkos segmentavimo
kriterijais. Jis pateikia kiekvieno pozymio konkmes pavyzdzius, pagal kuriuos smulkiau
segmentuojama rinka, nes pagal Siuos penkis podysusegmentavus riglgamintojas netiés
daug naudos. Ph. Kotler (1997) rinkegmentuoja pasirinkdamas kortkus kriterijus su dar
detalesniais punktais.

Gamybos rinkos segmentavime pirmoji problema yraktd marketingo vadybininkai turi
identifikuoti geriausius segmentavimo kintamuosi@amybos rinkos segmentavime, kaip ir
vartojimo rinkoje, naudojamas bazinis segmentavkniterijy pagrindas.

Pagal R. Virvilait ir G.Dapky (2001) rinkos segmentavimo kriterijai skiriasi naak<iau
pateikiyy, tatiau smulkiau iSnagrifjus esné lieka panasi. Siame segmentavime galabiau
iSskiriamos rinkos dalyui charakteristikos ir atatinkamai su jomis susijgsiinkos operacijos.
Daugiau @mesio skiriama uzsakymams, produkto rizikai ir asimems charakterio bruozams.

V. Pranulis (2000) gamybés paskirties rink apibgzia pagal tai, kuriuos klientus ji nori
aptarnauti. Kompanijai yra pelningiau tiekti prodyk tam tikro segmento klientams, kutndesys
sutelkiamas;j klienty poreikius, ir @l to gaunamas maksimalus atlygis. Taigi kompaniis

nuspesti, kuriag pramorgs Salg nori aptarnauti.
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Pasirinkdama prameés Salg kompanija gali papildomai segmentuoti inpagal klient dyd; ar
geografin iSsicestymg. Kompanija gali organizuoti ir atskirsistema, kur sudaromi didesni
sandoriai ar orientuojamaisdaugialypio iSsiéistymo klientus.

Gamybires paskirties preki rinkoje gali iti parduodami didziuliai preki kiekiai, gali
cirkuliuoti itin stambios pinig sumos. T&au bendras pij§u kiekis yra Zymiai mazesnis, negu
asmeninio vartojimo rinkoje. Teétl kiekvieno pirkéjo reikSmingumas yra santykinai didesnis, nes
jis nuperka palyginti daugiau preki Tai yp& iSrySkéja, kai nekreipiama dmesio | p&ias
maziausiagmones, kuti yra dauguma. Likusioje visumoje kiekvienas pjals tampa itin svarbus.
Tad vienas papragusiy Sio tipo rinky segmentavimo variamt- pagistas rinkos skaidymu pagal
pirkéjuy reikSmingum. J galima nustatyti pagal piéky dydi ar pagal veiklos magt

Gana paprasta visas rinkoje besireisS&iasimones suskirstyti pagal peiklos poladi. Galima
skirstyti gamybine ir negamybine veikla uZsiimianimoniyu segmentus]prasta skirti gamintaj
rinka ir perparda¥jy rinka. Salia ji kartais tampa reikdmingais ir vyriausyhindrganizacij,
paslaugas teikid@in organizaci bei pelno nesiekia@iny organizaciy segmentai. Visi jie dabrekiy
fiziSkai suvartoja patys, davienaip ar kitaip perkeliasavo pardavimo objekt Maziausia fiziSkai
prekes pasikalia perpardagiu segmente. Tiek parduodant prekes, tiek teikianslapgas
suvartojama ir palyginti nemazai specifirprekiy, padeda&iy vykdyti bidingasimonei funkcijas.
Todkl ,tikrais* gamybirés paskirties prekivartotojais kartais laikomi tik gamintojai.

Gamintojus papra&sausia skirstyti pagalyj priklausymy gamybos Sakoms, nes tai lemia
daugelio preki pirkima ir vartojima. Universalias prekes vartoja daugeliogaitstovai, tod Si
segmentavim tenka sieti su konktea preke. Tada pigfai jungiamii segmentus pagal tai, kokias
prekes savybes jie laiko svarbiausiomis, kaip dazn&okiomis slygomis perka prekes. Kartais
toki skirstymy naudinga derinti su tradiciniais rinkos segmemteviidais, pagistais, pavyzdziui

geografiniu iSsidstymu.
1.3. Vartotojy rinkos segementavimas

Negali hiti vienintelio rinkos segmentavimoadlo. Tocl turi bati iSbandomi skirtingi
segmentavimo kriterijai po vienar kelis derinius, kadtby surasta tinkamiausia rinkos striitd.
Pagrindiniai rinkos segmentavimo principai yrgeografinis, demografinis, psichologinis ir

vartotojo elgsenos/artojamyjy prekiy rinkos segmentavimo kriterijai pateikiamlehtekje.
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4 lentek

Vartojam yjuy prekiy rinkos segmentavimo kriterijai
KINTAMASIS TIPINE KLASIFIKACIJA

Geografinis

Regionas Aukstaitija, Zemaitija, Dkija, Suvalkija

Miesto dydis Maziau nei Gikst. gyventaj, 5-20 tikst. gyventaj, 50-100 iikst. gv.
Gyventoj; tankumas Miesto, priemiéis, kaimo vietoes

Klimatas Tropinis, subtropinisgjinis

Demografinis
Lytis Vyrai, moterys
AmzZius Iki 6 met, 6-11 m., 12-19 m., 20-34 m., 35-49 m., 50-6468.ir >
Seimos dydis 1-2, 3-4, 5 ir daugiau

Seimos gyvenimo ciklo etapas

Jauni, nevegl jauni, ved, be vaiky; jauni, ved, turi vaiky; pagyves,
vedk, turintys vaiky; pagyver, ved, ir kiti.

Pajam dydis

Maziau nei 300 lig 300-500 It; 500-1000 It; 1000-1500 It; 1500 ir >

Darbo polndis

Specialistai; vadovai, paraigai arba valdytojai; tarnautojai, padiai;
darbininkai; pensininkai; studentai; nafeimininks; bedarbiai.

ISsilavinimas Pradinis; vidurinis; auksStasis; mé&wois
Religija Kataliky, musulmon, protestant, judéjy ir kitos
Ras Baltieji, juodaodziai, azijigai, lotyny amerikigiai ir Kiti.
Tautyke Amerikietiai, anglai, prangzai, vokigiali, italai japonai ir Kiti.

Psichografinis

Socialire klas

Zemiausioji, Zemesnioji, dirbaioji, vidurine, aukstesnioji, aukstoji,
auk&iausioji.

Gyvenimo ldas

Siekjai, optimistai, kovotojai

Asmenytlgs tipas

Impulsyts, visuomeniski, ggstantys valdyti, ambicingi.

Elgsenos

Dingstis pirkti

Iprastire, ypatingais atvejais.

leSkoma nauda

Kokyh aptarnavimas, ekonomiSkumas.

Vartotojo statusas

Nevartojantis, ank$au vartogs, potencialus vartotojas, vartotojas
naujokas, reguliarus vartotojas.

Vartojimo intensyvumas

Vartoja nedaug, vidutiniSldeug.

Lojalumas

Nelojalus, vidutiniSkai lojalus, labajdtus, visiSkai lojalus.

Pasirengimo pirkti laipsnis

NeZino, Zino, informasgt susidogjes, troksta, ketingsigyti.

Nuomore apie produkt

Pirkéjas juo susizadjgs, nusiteiks teigiamai, abejingas, vertina
neigiamai, priesiskas.

Saltinis:Kotler, Ph. (1997) Principles of Marketing, p. 254.
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Taigi pagrindiniai vartotaj rinkos segmentavimoodai yra:
1. Geografinis segmentavimas

Demografinis segmentavimas

Psichologinis segmentavimas

Sociokultirinis segmentavimas

Su nauda susijusi segmentacija

Segmentacija pagal naudojimo situacij

Naudos segmentacija

Elgsenos segmentacija

© 0 N o g b~ WD

Hibridinio segmentavimoidai

10. Psichografinis segmentavimas

1.3.1. Geografinis segmentavimas

Pasak Ph. Kotler (1997), geografinis segmentavivadeéamas tuomet kai rinka segmentuojama
atsizvelgiant] skirtingus geografinius vienetus kaip Salis, reg®, provincija, grafy&t miestas ar
kaimynine kompanija, kuri gali nuspsti, kur veikti ar viename ar keliose geogra$ie srityse, ar
veikti visose srityse, bet kreiptiéoheg i skirtingus pageidavimus ir poreikius skirtingose
geografirese srityse.

Kaip galima spgsti iS pavadinimo, tai geografis teritorijos segmentacija dalis. Dauguma
organizacij daZniausiai naudojd $egmentavimo tip net nesuvokdamos, kad dar@dnt tai. Sio
metodo pagrindas yra tai, kad Zmdensu panaSiomis socio-ekonogmms, Kkulfirinémis ir
gyvenimo lido savyldmis paprastai gyvena tamecmane geografiniame regione. Taigi, individo
pasto kodas gali atskleisti savybes, kurgpagmenmisskiria i$ kit;. Geografig segmentacijlengva
apibadinti, ji yra pakankamai plati, o informacija lerajv prieinama. Tarp prekybininkus
dominartiy savybi yra Sios:

* Vieta ir paplitimas (tankumas)

* Platinimo kanalai

*» Kalba

* Vertybés

* Elgesys ir motyvacija

* Kultara ir tradicijos

* Istoriniai faktoriai

* Klimatas

* Religija
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Siomis dienomis daugelis kompanlpkalizuoja savo produktus — kaip ir reklamei pastangas

realizuoti — siekdami tenkinti poreikius individugdse miestuose, rajonuose ir apytisé.

Geografinio segmentavimo pavyzdys pateikiamas ®lkge.

5 lentet
Geografinio segmentavimo pavyzdys
Valstybe Regionas Gyventojy skai¢ius Miestas/region Klimatas
statusas
Naujasis Piet Sidrgjus Iki 5000 Koncentruotai dideli KarStas
Velsas miestai su
priemesiais
Australijos sostitis Sidrejus 5-19,999 Decentralizuotai Sausas
teritorija dideli miestai su
priemesiais
Viktorija Viktorijos rgionai 20,000-49,999 Dideli miestai su KarStas/sausas
priemesiais
Karalieres zengs Karalieres Ramiojo 50,000-99,999 Priemesiai Dregnas
vandenyno pakraés
Vakan Australija Vakan Australijos 100,000-49,999 Regioniniai miestai Drégnas/lengvai
valstykes lietingas
Piety Australija Vakan Australijos 500,000-999,999 Kaimo vietows Vidutinis
valstykes
Tasmanija Vakamn Australijos | 1,000,000-4,999,999 Kaimo vietoés Saltas
valstykes

Saltinis:Jordan Kelly (2002). Profile The Market,31 — 32.

Akivaizdu, kad tokie faktoriai diktuoja wistipy produkt, ir paslaug, pradedant skirtingu

maistu ir grimais, baigiant buitinj prietaig tipais ir buitiremis paslaugomis, realizavian

Pavyzdziui, sriubos skardise gamintojas tuilt lengviau surast geresn rinka Saltesnio

klimato vietoje, tuo tarpu buitinj prietaisi gamintojas daugiau oro kondicionigrealizuot

karsto, sauso klimato vietgje.

1.3.2. Demografinis segmentavimas

Demografija yra mokslas apie gyveniofankumy. Pasirinkta rinka, pgal demografin

segmentavirg yra suskirstoma pagal tam tikrus demografinimgadnuosius:

= amziaus grup

= |ytis

= pajamos

= gocialire klage

»  tautyle

= Seimynire packtis

= Seimos dydis

= |Ssilavinimas

= profesija
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= religija
Sis rinkos segmentavimaitias populiarus tuo, kad vartaigporeikiai ir norai glaudZiai susij
su demografiniais veiksniais, bei demografiniustekijus yra lengviau iSmatuoti nei Kkitus

segmentavimui naudojamus kriterijus.

Demografiniai kriterijai yra vieni iS populiariaius segmentuojant vartotpjgrupes. Viena
priezastis yra tai, jog reikia atsizvelgtivartotop poreikius, norus, vartojimo tempus, kurie yra
susig su demografiniais kriterijais. 1S kitos pgs demografinis segmentavimas yra vienas is
lengviausiai pritaikom segmentavimo Kkriteij

Kita priezastis ta, kad demografines charakteastiiEmatuoti lengviau nei kitus kriterifipus.
Netgi tais atvejais, kai rinka apraSoma ne iS deafogs pozicijos (pavyzdziui, pagal asmenybi
tipus) vis vien reikia susieti su Sio principo pakdrais.

Daugelis firmy segmentuoja rindgs susiejant du ir daugiau demogradirkriteriju. Pavyzdziui,
pensionatas apsiima slaugyti neregiugpintis jy psichologine bsena, suteikia galimyb
profesionaliai mokytis. Bet atsizvelgiaptibotas galimybes, pensionatas negali suteiktifss
visiems neregiams iS skirtingvisuomegs sluoksni. Pensionatas apgsné globoti darbingo
amziaus neregius vyrus su neditelpajamom, nes vadov§imare, kad gali patenkintiittent Sios
potencialy klienty grupes poreikius.

Amzius ir gyvenimo ciklo stadija&/artotopy norai ir poreikiai keajiasi kartu su amziumi. Kai
kurios kompanijos naudojasi Siuo kriterijumi segmu@fant vartotay grupes. Produktus, paslaugas
ir ju naudojiny pritaiko prie amziaus ir tuo metu susiformavusgseikiais ir norais.

Segmentavimas pagal jytRinka dalijamaj skirtingas lIyties grupes. Sis segmentavimas
naudojamas drabugikosmetikos ir Zurnalpardavimo ir orientacijos srityse. Siuo metu paéjhi
turi puikia proga segmentuoti rink pagal lyf. Pavyzdziui, dezodorantai iSskirti vyrams ir motes,
tai priklauso ir nuo I§iy skirtumo. Daugelis ma&ingamintoj; orientuojasii moten poreikius ir
norus, gamina moterisko dizaino, galingumo, neagdavmas akcentuoja moteriSkam

Pajamos Siuo kriterijumi segmentuojama pagal skirtingastetoj pajamas. Segmentavimas
pagal pajamas buvo naudojamas labai seniai, n&sypae paslaug pardayjai, kaip automobili,
baty, darbuzi, kosmetikos, ir kelioni.

Skirstant rinlg i grupes pagal gyvenimo ciklo etapus, matyti, kadtotajai prekes ir
paslaugas, kugijie nori ir kuriy jiems reikia, pasirenka skirtingai, priklausomaionto kokiame
etape jie yra.

Etapai:

e Viengungiai - Jauni, vieniSiai negyvennatys @arats
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e Ka tik susituok - Jauni, be vaik

e Pilnas lizdas | - Jauni, su vaikais iki 6 mpet

e Pilnas lizdas Il - Jauni su vaikais 6 mp@tvyresniais

e Pilnas lizdas Il - Vyresis poros su iSlaikomais vaikais

e Tu&ias lizdas | - Vyresés poros, su vaikais, kurie kartu negyvena
e Tu&ias lizdas Il - Vyresés poros, i§usiosi pensia

e VieniSiai | - Dirbantys

¢ VieniSiai Il - Pensijoje

1.3.3. Psichologinis segmentavimas

Psichologinis rinkos segmentavimas remiasi vaniotguskirstymu i grupes pagal
psichologinius pozymiusCia labai svarbios asmer Zmoni; savykes, iSankstigs nuostatos,
gyvenimo lidas. Prie psichologinipozymi priskiriami Sie pozymiai:

= Motyvacija

=  Asmenyle

= Suvokimas

= Mokymasis

»  Poziris

Psichologigs charakteristikos yra vidis zmogaus savyb. Pavyzdziui, vartotojai yra
padalinami pagalyj poreikius, motyvacy, asmenyb, suvoking, mokynasi, dongjimosi lygi ir
poZiiri.

Pavyzdziui,jmores, skirstydamos vartotojus pagalgsmenybs bruozus, gali 8lyti prekes tik
konservatyviems arba tik savarankiSkiems, arbaagfesyviems klientams. Asmeninio vartojimo
prekes gaminaiios imonés daznai vartotojug grupes skirsto pagai jelgsen, kadangi vartotojo
gyvenimo stilius lemia, kokias prekes jis perkaartoja.

Kaip Electrolux prekybos agentas, tam tikros vielswgyventojams galite pateikti anketu,
tokio tipo klausimais: Aris megstate skaityti knygas ar ne? Kaip daznai dinatg kina? Kokius
televizijos kanalusuk dazniausiai #rite ir pan. Priklausomai nuo takklausimy galima vartotojus

segmentuoti ir pasiyti tokius produktus, koki jiems reikia.

1.3.4. Sociokultirinis segmentavimas

Rinka yra segmentuojama priklausomai nuouydéktoriy kaip:
e Seimos gyvenimo ciklas

e Socialire klas
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e Kultara, subkulira
Seimos gyvenimo ciklo segmentavimo pavyzdys:
Faz, kuria praeina Seima savo formavimosi eigoje, ir galstigsiskyrimas.
—Viengungyst
—Jaunavedziai
—Teévyste
—Laikotarpis podvystes
—ISsiskyrimas
Kultaros, subkuliros pavyzdys:
*Segmentacija kuitinio paveldo pagrindu
—Tos p&ios kultiros nariai turi vienodas vertybes,djiknus ir papra@ius
*Subkultiras jungia tam tikra patirtis, verty arba tikjimas

- Lotyny Amerikos subkufira, Afrikos Amerikos subkuiira ir t.t.
1.3.5.Segmentavimas naudos/poreikipagrindu

Nors Haley (1968 m.) pristasegmentavimo pagal naudavoka dar 1968 m., ji tik neseniai
sulkelé susidongjima. Rinkoms tampant vis labiau konkurencingoms, dbsigritori; teigia, kad
nauda grindZziamas segmentavimas vis labiau ret@sin(Mitchell; Wilson 1998). Moriarty ir
Reibstein (1986 m.) aiSkina, kad egzistuoja tokseics: "kl to, kad pagrindinis segmentavimo
tikslas yra sudaryti segmentus, kuri@typ homogeniniai viduje ir heterogeniniai tarpusavyije,
atsizvelgiani siekiany naudy" (Moriarty; Reibstein (1986, p. 465).

Haley (1968 m.) apiidino segmentavim pagal naug kaip "rinkos segmentavimouba, kai
imanoma identifikuoti rinkos segmentus pagal prigidas, o ne apraSomuosius faktorius. Tikima,
jog Sios strategijos pagrindimmintis yra ta, kad vartoja&n duodam produkt Zzmoniy ieSkoma
nauda yra pagrindintikry rinkos segmemntegzistavimo priezastis" (Haley, 1968, p. 31).

Haley straipsnis yra konceptualus, jame jis padsaatus tolimesniam Sios srities vystymui.
Jis gina savo nuomenteigdamas, kad ,vadinamasis vidutinis [gjds] egzistavo tik kai kuui
marketingo specialigt mintyse. Naudojant segmentadimpagal naug, atsiskleidzia daug
homogeniniy segment" (Haley, 1968, p.35).

Nors segmentavim pagal naug jau kui laika vartotop segmentavime naudoja &jai ir
specialistai, yra labai mazai leidinapie $ segmentavim Abratts straipsnyje (1993 m.) taip pat
parodoma, kad nauda igfas segmentavimaséra tarp dazniausiai specialistvartojamy

segmentavimo pagrind
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Lehmann ir OShaughessy (1974 m.) darbe apie segmentpagal naugl kuris iS esras yra
dvitautis, analizuojama, kaip pijai vertina skirtingas produkt kategorijas, remdamiesi 17
savybi;. Sis darbas galiiiti laikomas darbu apie gaunarmaudy, nes vertinamos savg® yra
pirmiausia nauda, o tik paskui — pagfiassios produkto savyb.

Doyle ir Saunders (1985 m.)a pritaikyma. Sie Zmogs pirmiausia sudarrémus, paskui
pagal juos susegmentavo rinkpramoning produkty asortimentui. Wy segmentavimo ir
pozicionavimo modelis susidaro i$ kliento ir kordwoito savyhi, su rinka susijusi ir finansiniy
tiksly vidutiniam laikotarpiui. Jie taip pat apsvarst firmos technines bei marketingo galimybes.
Kadangi i pasiilyta metod, yra gan lengva suprasti, galima laikyti, jog jisategiSkai yra
vertingesnis. Kluyver ir Whitlark (1986 m.)u¢o kitoki metody. Jie savo segmentavimo modelyje
atskiria ,identifikuot” ir ,suteikiamg” naudy. Taigi, jie gali sukurti segmento patrauklgm
kompanijos pozicijos matricas, kurios yra labaidiagos formuojant orientavimo ir pozicionavimo
strategijas.

Mazdaug po 20 met nuo tada, kai Haley (1968 m.) pigmkarts gyné nauda gista
segmentaving, Moriarty ir Reibstein (1986 m.) iSleido straipskuri galima laikyti segmentavimo
pagal naug srities paziba. Jie t§r ar tradiciniai segmentavimo pagrindai rezultatelaso
segmentus, kuri@morimos naudosatzvilgiu yra homogeniniai. Jie atliko tyrigzapklaug su 489
sprendiny prieméjais, tuomet segmentuojéinis naudos pagrindu. Respondentai 33 savybes
ivertino balais nuo 1 iki 6. &fiau savybi buvo sumazinta taikant gruginanaliz. Susidag
segmentai buvo palyginti su segmentais, kurie¢jgalsusiformuoti naudojant tradicinius
segmentavimo pagrindus (demografiniug)tydfimas parod, kad segmentuojant pikis naudojant
tradicinius pagrindus, nesusiformuoja segmentaiieksiekt; tokios p&ios naudos. Tyrimas buvo
atliktas naudojantis neprotaujaais duomen terminalais.

Rao ir Wang (1995 m.) sudaempirin prielaidos, kad tradiciSkai segmentuojant galidaryti
homogeniniai ir tarpusavyje heterogeniniagiekiamos naudos atzvilgiu rinkos segmentai,
patikrinima. Jie iStyg ry§ tarp tradicinio metodo ir metodo pagal nauthdijoje buvo apklausti
172 pramons prekiy pirkéjai. Nors j rezultatai rodo, kad segmentuojant tradiciSkaitsiemnda
segmentai pagal nagdir jrodo Spekman teigin kad segmentai pagal naugriklauso nuo
organizacijos tipo. Vis @to, kadangi miati du metodai nesiderino vienas su kitu, Rao ir Wan
sako, kad ateityje tyjai turéty bati labai atsargs naudodami tradicinius pagrindus.

Atliekant aukgiau miretus tyrirgjimus, buvo naudojamos sawyd) kurios gali biti sugrupuotos
i kelias ,makro-savyhi* kategorijas, pavyzdziui, klientaptarnavimas, produkisavyles, kaina ir
pan. Sharma ir Lambert (1990 m.) susikoncentrakw Yiema kategorip: klient; aptarnaving. Jie
taiké § model modernijuy technologiy pramorgs sektoriuje, rezultatai labai geri.
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Nepaisant to, kad segmentavimas pagal adaidkomas geresniu, lyginant su kipagrind
naudojimu, yra kelios su juo susiproblemos. Kaip ftkumus galima pamiti tai, kad beveik
negmanoma nustatyti, kuriam segmentui priklauso posdms klientas, nepapraSius joertinti
naudy/poreikius. Taigi, nusgamumo kriterijus retai kada atitinkamas. MoriartjReibstein taip pat
pazymi, kad, nors segmento nariai galétutuos paius poreikius ar siekti tos p@s naudos, tai
gali bati heterogeniSka reklamavimo atzvilgiu, o tai ggdsunkinti komunikacyj su nariais.

Su nauda susijusi segmentacija

Tai populiariausias segmentavimo metodas. Vartoiom suskirstomii skirtingas kategorijas
priklausomai nuo produkto, paslaugos, ar prekinemkio charakteristik naudojimo daznumo
(priklausomai nuo to, kiek kartvartotojai naudoja tam tikrmprodukt); supratimo lygio ( vartotojai
suskirstomii grupes, priklausomai nuo to, kokios yra Zinios apie tam tikr produkt) ir

IStikimybés prekiniui zenklui.

Segmentacija pagal naudojimo situagij
Si Kklasifikacija remiasi tuom, kokius produktus &staugas vartotojai naudoja tam tikroje
situacijoje. Sakykime, jei tu perki raudonas rogago Zmonai gimtadienio proga, tu priklausai tam

tikrai vienai kategorijai.

Naudos segmentacija

Populiariausias su produktu susisipsichologing kriteriju segmentacijos tdaas yra
segmentacija pagal naudEsmire segmentacijos pagal nauddéja yra ta, kad nauda, kurios
Zzmores siekia vartodami produktus, yra pagrirdipriezastis, @ kurios egzistuoja dabartiniai
rinkos segmentai. Siuo segmentacijos metodu siekid@matuoti vartotej vertybiy sistemas ir
ivairiy produkt; raSiy suvokima. Klasikini tokios segmentacijos pavyizéusijus su danj pastos

rinka, pateik Russell Haley.(6 lent&)
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6 lentet

Danty pastos rinkos segmentavimo pavyzdys

Lo . Nepriklausomas
Jutiminis segmentas Socialus segmentas | Neramus segmentas: P

segmentas
Naudos ieSkojimas Produkto iSvaizda Danty Sviesumas Eduvor_ne_s kelio Kaina
uzkirtimas
Demografiniai aspektai Vaikai Paavugllal., jaun Didelés Seimos Vyrai
Zmores

SpeC|aI|os.eI_geS|o Métinés dant pastos Rikoriai Dideli naudotojai | Dideli naudotojai
charakteristikos nauda
Prekinis Zenklas Colgate Ultra Brite Crest Cheavpest prekinis

Zenklas
Gyvenimo ldo e _ . .
Hedonistinis Aktyvis Konservatyvus Orientuotij verk

charakteristikos
Saltinis: "Benefit segmentation: A Decision-Oriehfesearch Tool," Journal of Marketing, 32, Julgd,9sl. 30-35.

1.3.6. Elgsenos segmentacija

Segmentavimas pagal elgsenos prigeigai rinkos suskaidymasatskiras vartotej grupes pagal
prekeés Zinojimo lyg, poZziiri i preke, jos vartojimo pobdi ar reakcij i preke.
Elgsenos principo kintamieji:

= Prekiy vartojimo stilius;

leSkomi privalumai;

Vartotojo statusas;

Vartojimo intensyvumas;

Pripratimo lygis;

Pasirengimo priimti preklygis;

Poziris i prek.

Segmentacijos pagal elggemmetodu siekiama sugrupuoti individus pagal yeiksmus:
Panaudojimas — kam produktas bus naudojamas?

* Nauda, kurios siekiama.

* Vartojimo rodikliai — dideli, vidutiniSki ir maZi

* Lojalumas

Segmentacijos pagal elggemetodu rinka padalijamiagrupes pagal Zinias, p@Zius i produkt,
jOo naudojimy ir atsiliepimus apieij

Daznai pasitaikantys elgsenos segmentai:
1. Progos Individai sugrupuojami pagal tai, kokiomis progomiokiais atvejais jigsigyja,

naudoja ar galvoja apie produkgigijima.
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2. Nauda, kurios siekiamalndividai sugrupuojami pagal tai, kokios naudossiiks produkto.

3. Vartojimo rodiklis Individai sugrupuojami pagal iS produkto iSgaunanmesidos lyg
tarkime yraDidelis, VidutiniSkas arMazas vartojimas.

4. Vartotojo statusas Individai sugrupuojami pagal tai, ar jie yra neteavjai, potencials
vartotojai, pirm karty vartojantys, pastas vartotojai, ar buyprodukto vartotojai.

5. Lojalumo statusasIndividai sugrupuojami pagal lojalumo produktui jygNepajudinami
iStikimieji” visada perka mininp produkt/prekin Zenkh. Tuo tarpu “Ramieji iStikimieji”
kartais perka kit firmy produktus, o “Nepastovieji” specialiai neieSkontéikros firmos
produkt, tiesiogisigyja tuo metu pasitaikiuseikalingy produkd,.

6. Pirkéjo pasirengimo lygis Individai sugrupuojami pagal pasirengirisigyti produkd. Sis
segmentacijos modelis yra ypatingai naudingas farajant ir kontroliuojant marketingo
komunikacijos strategijas, kuriomis naudojamasikigiet paskatinti vartotojusisigyti
produkt.

1.3.7. Hibridinio segmentavimo lidai

Uzuot laiksi vieno segmentacijos stiliaus, prekybininkai darikeles kriterijy ir taip
suformuoja dar kit segmentacij Sis stilius yra vadinamas Hibridine segmentacija.
Kombinacijos gali hti:
= Psichografinis — demografinis
» Geodemografinis segmentavimas
= VALS™
Taigi, yrajvairiu segmentavimo twly, kuriy déka vartotojai remiantis tam tikrais specifiniais

bruozais yra iSskirstonjiatskiras grupes.

1.3.8.Grupavimo samprata

Terminasgrupine analiz ( pirma karty panaudotas Tryon'o, 1939) (angl. Clustering) apitaag
vairiy algoritmy ir panaSi | vienas kig objekyy grupavimoj tam tikras kategorijas metod
Bendras tyrigtojams kylantis klausimas yra: kaip duomeortiganizuotii prasmingas struitas, tai
yra, formuoti sistematikas. Kitaip sakant, grupianaliz yra tiriamosios duomen analizs
priemore, kurios tikslas yra skirtingus objektus ss$iuoti i grupes taip, kad du tai gai grupei
priklausantys objektai thy maksimaliai susg, ir atvirkZiai. Grupine analize galima be
paaiskinimy nustatyti strulkiras duomenyse. Kitaip tariant, grugsnanalizs metodu galima
paprasiausiai nurodyti tam tikras strukias duomenyse neaiSkinant, kbgos egzistuoja. Su

grupavimu daznai susiduriame kasdieniniame gyvenime
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Grupavimo tikslas yra sumazinti duomekieki juos sugrupuojant, suskirstarikategorijas pagal
panasSur. Toks grupavimas yra papd zmorms apdorojant informaaij o vienas iS algoritm
grupavimo tiksh yra pateikti automatizugt priemorg, kuri pacty sudarant kategorijas ar

sistematikas Jardine and Sibson, 197%neath and Sokal, 1973Sie metodai taip pat galiab

naudojami siekiant sumazinti zmogiskojo faktorigoseili procese .

Grupavimo metodai

Grupavimo metodusAnderberg, 1973Hartigan, 1975 Jain and Dubes, 1988ardine and

Sibson, 1971Sneath and Sokal, 1978ryon and Bailey, 1973galima padalinti du pagrindinius

tipus: hierarchinis ir dalinis grupavimas. Kiekvantipas skirstomas dar smulkigupotipius ir
skirtingus algoritmus, skirtus grupsuradimui.
1. Hierarchinis grupavimas

Hierarchiniame grupavime duomenysran priskiriami tam tikrai grupei vienu veiksmu.
Priskyrimy biina visa serija, kuri gali susidaryti ir i$ vienasiges, kurioje yra visi objektai, ir iS n
grupiy, kuriu kiekvienoje yra po vienobjekt. Hierarchinis grupavimas susidedaagiomeratini
metod;, kai n objekii yra sujungiama grupes, irskirstomyjy metod;, kai n objekt; paeiliui yra
iISskirstomii mazesnes grupes. Aglomerétitechnika yra naudojama dazniau, tai yra metodas,
naudojamas XLMiner™. Hierarchigrupaviny galima pavaizduoti kaip dvimatliagram, Zinony
kaip dendrograma, kuri pavaizduoja sujungimus arssknus, padaromus kiekviename angdiz

etape. Pateikiamas tokios dendrogramos pavyzdyay3)

Saltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Priejger internet:
http://66.102.9.104/search?q=cache:IciIEQCRtOAAJ:wesample.com/xIminer/help/HCIst/HClst_intro.htm+26Ris
tering+method%22&hl=It&gl=It&ct=clnk&cd=1

5 pav. Dendrogramos pavyzdys
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Aglomeratiniai metodai

Aglomeratinio hierarchinio grupavimo prodeds metu duomenys suskirstoimdlaliy serig, P,
Poty coeeee , R. Pirmaji P, sudaro n atskir objeki; grupiy, paskutin Py, sudaro viena grup kurioje
yra visi n objektai.

Kiekviename etape sujungiamos dvéiausiai viena kitos esdios grugs (labiausiai panasios).
(Pirmame etape, zinoma, sujungiami déiarsiai esantys objektai, nes pradiniame etapeviaak
grupe turi viem objekt.). Skirtumy tarp metod atsiranda é skirtingy atstumo ( ar panaSutarp
grupiy nustatymo bdy.

Pavienio sujungimo grupavimas

Vienas IS paprasausiy aglomeratinio hierarchinio grupavimo metiogta pavienis sujungimas,
dar Zinomas kaip artimiausio “kaimyno” metodas. sk&iasi tuo, kad atstumas tarp gnupira
laikomas atstumu tarp artimiausios objekbros, kai dirbama tik su poromis, kuriose yravigng
objekt iS kiekvienos grugs.

Naudojantis pavienio sujungimo metod(y,s) apskatiuojamas kaip

D(r,s) = Min { d(i,j) : Kur objektas yra grugjer , o objektag - grupzje s}

Cia apskatiuojamas atstumas tarp kiekvienos ohjegoros(i,j), kur objektas yra grugije r, o
objektasj - grupeje s Sakoma, kad minimalus atstumas yra atstumasganpiy r ir s. Kitaip
sakant, atstumas tarp dvigjrupiy yra trumpiausios jungties tarp grupiere.

Kiekviename hierarchinio grupavimo etape yra sujamgsr ir s grups, kuriomsD(r,s) yra

minimumas. Sis tarpgrupinio atstumo matavimas weazduotas 6 paveiksjje.

Saltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Priejger internet:
http://66.102.9.104/search?g=cache:IciEQCRtOAAJ:wesample.com/xIminer/help/HCIst/HClst_intro.htm+26Ris
tering+method%22&hl=It&gl=It&ct=clnk&cd=1

6 pav. Tarpgupinio atstumo matavimo pavyzdys

VisiSko sujungimo grupavimas
VisiSko sujungimo grupavimmetodas, kitaip vadinamas tolimiausio “kaimyno’a yrieSingas
pavienio sujungimo metoduCia atstumas tarp grupiyra atstumas tarp tolimiauskiekvienoje

grupeje esagiy objekiy pomn.
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Naudojantis visiSko sujungimo metod(r,s) apskatiuojamas kaip

D(r,s) = Maks {d(i,j) : Kur objektas yra grugje r , o objektas - grupje s}

Cia apskaliuojamas atstumas tarp kiekvienos ohjegoros(i,j), kur objektas yra grugije r, o
objektag - grupje s, 0 maksimalus atstumas yra atstumas ganpiy r ir s. Kitaip sakant, atstumas
tarp dviej grupiy yra ilgiausios jungties tarp grupvert.

Kiekviename hierarchinio grupavimo etape yra sui@mgsr ir s gruges, kuriomsD(r,s) yra

minimumas. Matavimas yra pavaizduotas 7 paveqst

Saltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Priejger internet:
http://66.102.9.104/search?q=cache:IciIEQCRtOAAJ:wesample.com/xIminer/help/HCIst/HClst_intro.htm+26Ris
tering+method%22&hl=It&qgl=It&ct=clnk&cd=1

7 pav. Matavimo pavyzdys

Vidutinio sujungimarupavimas

Cia atstumas tarp dvigjgrupiy yra atstum tarp vis; objekiy pon, kai kiekvier, por sudaro i$
vieno objekto iS kiekvienos grég, vidurkis. Naudojantis vidutinio sujungimo metodd(r,s)
apskatiuojamas kai(r,s) = Trs / ( N * Ng). Kur Tys yra vigy atstuny tarp grupi r ir ssumaN; ir
Ns atitinkamai yra grupi r ir s dydziai. Kiekviename hierarchinio grupavimo etapgra
sujungiamos gruis r ir s, kurioms D(r,s) yra minimumas. Zemiau esaame 8 paveikslyje yra

pavaizduotas vidutinio sujungingrupavimas:

Saltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Priejger internet:
http://66.102.9.104/search?q=cache:IciIEQCRtOAAJ:wesample.com/xIminer/help/HCIst/HClst_intro.htm+26Ris
tering+method%22&hl=It&qgl=It&ct=clnk&cd=1

8 pav. Vidutinio sujungimo grupavimo pavyzdys
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Vidutinis grupi; sujungimas

Naudojantis Siuo metodu, suformuotos g@gsuyra pavaizduojamos sy yidutine verte vietoj
kiekvieno kintamojo, tai yra,ujvidutinis vektorius ir tarpgrupinis atstumas dalgea nustatomas
pagal tarp tokj vidutiniy vektoriy esang atstum.

Pagal vidutinio grupi sujungimo metogl grug@sr ir s yra sujungiamos taip, kad po sujungimo
vidutinis atstumas tarp naujai suformuotoje @japesatiy pomn bity minimalus. Sujungus grupes
r ir s susiformavusi grup; pavadinkime t. Tada D(r, s), atstumas tarp grupir ir s yra
apskaéiuojamas kaip

D(r, s) = Vidutinis {d (i, j): Kur i ir j yra grugje t, suformuotoje sujungus grupes s}

Kiekviename hierarchinio grupavimo etape yra sgjamos grugsr ir s, kuriomsD(r,s) yra
minimumas. Siuo atveju Sios dvi gigpyra sujungiamos taip, kad naujai suformuotojepéeu
vidutiniSkai kity minimalkis atstumai tarp joje esén task;.

Ward’o hierarchinio grupavimo metodas

Ward (1963) pasi¢ grupavimo proceitra, kuria siekiama suformuoti dalis, FP n1 P; taip,

kad minimalizuog su kiekvienu grupavimu susijusius nuostolius id keuprantamai iSreikt
nuostoliy kieki. Kiekviename analis etape yra apsvarstoma kiekvienos galimos grioiros
sajunga ir sujungiamos tos dvi grég kuriy ssjunga maziausiai padidina “informacijos nuostolius”
Ward informacijos nuostolius nustato pagal ,pakiaid kvadrat sumos* kriterij (ESS).

Ward padilymo logika paprasiausiai galima pavaizduoti apsvarstant vietima duomenis.
Pavyzdziui, 10 objekt turi taskus (2, 6, 5, 6, 2, 2, 2, 2, 0, 0, 0) kEam tikrus kintamuosius.
Informacijos nuostolis, patirtas Siuos deSimt takikant viena grupe su vidurkiu - 2,5 tasko, yra
nurodomas pagal ESS,

ESSone group= (2 -2.5§ + (6 -2.5 + ....... +(0-2.8)=50.5
IS vienos puss, jei Sie 10 objekityra suklasifikuoti pagal savo tasSkuiseturias dalis,
{0,0,0}, {2,2,2,2}, {5}, {6,6}
ESS gali lati jvertintas kaip ketuui atskin kvadrat; paklaidiniy sumy kvadrat; suma.
ESSone grou= ESSgroup1 + ESSroup2t ESSQroupst ESSroupsa = 0.0
Taigi, Siuos 10 tagkgrupuojani 4 grupes informacijos nuostoli@na.
2. Dalinis grupavimas

Daznai naudojamas dalinio grupavimo metodas — gio@s K-vidurkiy metodu apraSytas
detaliau, nes jis glaudZiai susijsu SOM (,savaime susitvarkam Zentlapio*) algoritmu. Siame
grupavime kriterijus yra pakeltas kvadratu vidutinis atstumi&s duomem vienety Xk nuo

artimiausu grupiy centroidi,
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— 2
By = E ”X‘“ - mﬂ{xﬂ” ? (1)
E
ﬂ(xk) .. . . X . .. . . . .
kur yra artimiausio vienetul ® centroido koeficientas. Vienas galimas algoritmasnt
minimalizuoti kainos funkcy yra pradedamas pazymint K géspcentroid grupe, iSreiksg kaip

i=11"'1K . . .. . .
, . Tada ™* pozicijos yra iteratyviai suderinamos duomepavyzdzius

m;
priskiriant artimiausioms gr@ms ir perskaiiuojant centroidus. Iteracija sustabdoma, kaymiai
nebesikaiia. Alternatyviame algoritme kiekvienas atsitikiiparinktas pavyzdys yra apsvarstomas
paeiliui, 0 artimiausias centroidas yra atnaujinama

1 lygtis taip pat yra naudojama apdnant susijusio metodo (vektoriaus kvantizavim&slg

[Gersho, 1979 Gray, 1984 Makhoul etal.,, 1985 Naudojantis Siuo metodu, tikslas yra

minimalizuoti (kvadratu paked} viduting kvantizavimo paklaig atstuna tarp pavyzdziox ir jo
pavaizdavimom":':x:'. Auk&iau aprasytos 1 lygties minimalizavimui skirtasaaitmas iS tikgju
yra tiesioginis Lloyd (1957) pasyto algoritmo, skirto vidutias kvantizavimo paklaidos
vienmagje erdje minimalizavimui, apibendrinimas.

Grupavimo metog problema yra ta, kad grupes suprasti gati bunku. Daugumai grupavimo
algoritmy palankesés yra tam tikros grupi formos, algoritmai visada duomenis priskiria takio
formos grupms, net jeigu tuose duomenyse nebuvo grupocl, jei tikslas yra ne tik sumazinti
duomem apimf, bet ir padaryti iSvadas api@ grupire strukfira, yra kitina iSanalizuoti, ar
duomenyse yra grupintendencija. Grupi analizs rezultatus taip pat reikia pggfi. Jain ir Dubes
(1988) pristato metodus, tarnaujars abiems tikslams.

Kita galima problema yra ta, kad grugkatiaus pasirinkimas galiti pavojingas: pasikeitus,
gali atsirasti gan skirting grupiy raSiy. Gera grupi centroidy inicializacija gali taip pat it
lemiama; kai kurios grugs netgi gali lati paliktos tusgios, jeigu ji centroidai nuo pat pradzios yra
nutok nuo duomen skirstymo.

Grupavimy galima naudoti siekiant sumazinti duomekiekj ir juos suskirstytii kategorijas.
Taciau tiriamosios duomenanalizZs metu kategori, kaip tokiy, verg yra ribota. Siekiant patl
suprasti kokios yra grug, jas reikia kaip nors pavaizduoti. Pavyzdziuiyvilurkiy metodo
algoritmo atveju grugms atstovaujantys centroidai vistiek yra didefhatmem, ir, norint juos

isivaizduoti, reikalingi papildomi vaizdavimo metoda
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1.3.9. Psichografinio segmentavimoidai

Psichografinis segmentavimas- tai gjik skirstymas jvairias grupes pagai jsocialirg klas,
gyvenimo Ilida ar asmenines savybes. Takipa demografinei grupei priklausantys znésngali
labai skirtis savo psichogratimis savylmis. Prie psichologimi pozymi priskiriama:

» nuostata (nuoman tam tikmy prekiy ar prekiy grupiy atzvilgiu;

» svarbiausi asmenyb pozymiai (charakterio savgdy komunikabilumas,
savarankiSkumas, konservatyvumas);

» elgsenos pozymiai (gyvenimo, pirkingarociai).

Asmenyhbés pozymiai. Imoniy rinkodaros specialistai, natami suteikti savo produktams
tokias savybes, kurios tiktskirtingiems vartotojams, klasifikuoja asmenyhesipus. Rinkos
segmentavimas pagal asmeéghipus skmingai naudojamas kosmetikos, cigage alkoholio ir
draudimo produkt rinkose. Pavyzdziuijmorgs, skirstydamos vartotojus pagal gsmenybs
bruozus, gali silyti prekes tik konservatyviems arba tik savarakikgs, ar tik agresyviems
pirkéjams.

Elgsenos pozymiai. Segmentavimas pagal gyvenimaidh yra atliekamas naudojantis
tradicinius arba kuriant specialius tam tikriemsrte®jams pritaikytus metodus. Bendésv
daZniausiai renkasi tradicinius metodus, nes geg@rai Zzinomi, o specialius metodus sukurti sunku

ir brangu.Cia yra iSskiriami trys pagrindiniai segmentai:

+ Suvarzytieji Siy vartotojy ilaidas riboja gaunamos pajamos. segment sudaro
susitaikiusieji su neturtu zmés, paklug savo likimui, ir ambicingieji, kovojantys su
savo skurdu.

+ Vidutine dauguma.Sj segment sudaro pati didZiausia vartogopgrups- ,,solidieji
vartotojai- trokStantys pasiektlanés ir skmingieji.

+ Novatoriai. S| segment sudaro pereinantieji i$ vieno socialinio sluoksikta.

Sekmingieji- tai grug zmoni, kurie pasiek sckmés ir kurie negsta ,,kontroliuoti situacij’.
Sios grups zmors pirks tik gerai zinomus, uZztikrintus prekzenklus, stengdamiesi iSvengti

rizikos.

Labai iSsilavir reformatoriai negali #iti palyginti ¢ su vienu iS miéty vartotop segment.
Reformatoriai pasitiki ik savo sprendimais itgsta iSbandyti naujasdjhs. Sie Zmoés darojtaka

nauj tendenciy- kaip ekologiSk produkt; ar nauy turistiniy kelioniy- atsiradimui.

Segmentavimas pagal gyvenimaidh gali biti taikomas kartu su Kkitais segmentavimo

metodais. Sis segmentavimadas yra daugiadimensinis, tddabai aiskiai apibdina vartotojus.
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Pavyzdziui, skirtingai tuty atrodyti reklama apie keliones ramioms moterim®nergingiems
vyrams. Moteriai netiks reklama apie pavojirgeliorg, kaip ir energijos pertekiiturinciam vyrui
netiks reklama apie pasyyoils; paphidimyje.

Apibendrinant galima pasakyti, jog yra daug nuomoapie vartotojiS prekiy rinkos
segmentavim ir iSskiriamus kriterijus. T@au klasikinis modelis, kuriuo dazniausiai remiamas
segmentuojant rirkyra tie segmentavimo kriterijai, kuriuos iSskiR&. Kotler (1997), W.M. Pride
(1998), M.S. Sommers (1995), V. Pranulis (2000) deaugelis ki autori, t.y.: geografinis,

demografinis, psichografinis ir vartotojo elgsena

2. PSICHOGRAFINIO SEGMENTAVIMO MODELI U APZVALGA

Rinkos segmentacijogwka daug deSimtntey yra pagrindigé marketingo dalis. Segmentacija
yra priemo®, kuria Zmowrs sugrupuojami pagal poreikius, siekiant nustakgdkio tipo vartotojai
bus labiausiai orientuoti tam tikm produkt ar marketingo iéja. 1S Su grupiy susiformuoja
vartotojo modelis. Siekdami suformuoti mogeirekybininkai suklasifikuoja vartotojus pagal tam
tikras kriteriyp grupes, IS kun patys pirmieji paprastai yra demografiniai ir gedmiai.
Sudktingesni vartotaj modeliai sudaromi ir pagal psichografinius ir eligekriterijus, tokius kaip
poziaris i jvairius dalykus, gyvenimoddas, vertybs, ideologija, rizikos vengimas, ir sprendim
darymas. Bendras psichografnsegmentacijosiblas buvo suformuotas ir igpbtas pries kelis
deSimtmeéius. Gyvenimo bdo modelio gvoka ir jos ry§ su marketingu 1963m pris¢atVilliam‘as
Lazer'is (Lazer, 1963). Jis gyvenimadp modelius apiidino kaip: ,sistem savoka“ kuri reiSkia
savia gyvenimo plaiausia prasme stili Prag¢dami nuo bendro supratimo, kad vartotojus galima
klasifikuoti bendresni ir sucttingesniy charakteristiy pagrindu, tyrigtojai bané naudoti labai
skirtingus, kartais net ekstremalius modelius, tlnpy yra sauds zenkiy astrologija (Mitchell,
Haggett, 1997), ar daugiau nei 2000 yBahomas eneagramas (Kamineni, 2005%idladauguma
Siomis dienomis naudojampsichografigs segmentacijos modeliyra pagisti moderniais ir
iSbandytais kriterijais, kurie paprastai yra vadmayvenimo idu. Terminas “gyvenimo taas”
gali tureti maziausiai tris skirtingas reikSmes:

(1) Vertykes, kurias zmogus iSreiSkia remdamasis keliais pdgmnais aspektais (laigy
teisingumas, lygybir t.t).

(2) Poziriy, nuomoni, interes ir veiklos srtiy grup. Siuo atveju tyrigtojas daZzniausiai
pasitelkia labai skirting savoky, pagal kurias gyventojai yra klasifikuojami ir segntuojami,
teorink miSini. Segmentacija savo ruoztu &ty bati naudojama realizuojant produktus ar darant

itaka jproc¢iams.

38



(3) Dabartiniai "elgesio modeliai", pvz., gyveninbddas, kui nusako narkotik vartojimas,
aktyvus laisvalaikis sportuojant, ar darbas paigan organizacijose ir t.t. (Sjéberg, Engelberg,
2005).

2.1. Psichografijos koncepcijos samprata

Kai Grey reklamose 1965m pirgrkarta pasiro@ psichografijos terminas, jis buvo liaupsinamas
kaip kadas jvertinti vartotoj; psichologijos silpasias vietas (Heath, 1995). Pasak William'o
Wells'o (Wells 1975), ilgam&#o DDB Needhamnmvadovo ir straipsnio apie paiius, interesus ir
nuomones (VIN, angl. ,AlO"), kuris tapo daugelioigisografiniy anket; pagrindu, autoriaus, dabar
yra daugyb psichografini studiyy variaciy. Psichologiniai, sociologiniai ir antropologiniai
faktoriai naudojami nustatant, kaip géspssigst rinkos segmente ir kétiSios grugs padaro tam
tikra sprendima apie produki, Zmog; ir ideologija arba turi kitok poziiri ar naudoja kitokias
priemones (Demby 1989). Sis tyrimas pirnkary buvo suformuotas 7-ajame ir 8-ajame
deSimtmetyje, jis buvo nukreiptas kity dvieju vartotop tyrimo tipy (motyvacinio tyrimo ir
kiekybinio tyrimo) tikumus (Wells, Tigert 1971). Pastangos sukurti Koekipis gyvenimo bdo
kriterijus iS prad4i buvo vadinami psichografija (Demby 1994). Pradkriterijy nustatymo
priemore buvo VIN, veiklos sritys, interesai, nuomisn Sio tipo tyrimas susidaro i§ dauggb
teiginiy, daznai iki 300, su kuriais respondentai sutinkaaanesutinka. Nors tai yra naudingas
priedas prie demografipiduomen, prekybininkaiisitikino, kad pirminiai VIN tyrimai yra per
siauri.

Nors psichografijosavoka yra pakankamai senai taikomasida mokslirgje literatiroje réra
vieningos nuomots ir nei viena is$ §i koncepciy nepateikia tobulosagsokos sampratos (@ieti 7

lentekje).
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7 lenteé

Psichografijos koncepcijos apibézimai

Nr. Autorius, metai Savoka
1 Philip Kotler; Gary Armstrong| Psichografiniame segmentavime gj&i yra suskirstomi i
1991; psl. 225 skirtingas grupes priklausomai nug gocialires klags, gyvenimo
budo ir asmenyks charakteristik.
2 William G. Zikmund; Michael | Psichografika — kiekybis priemogs ir gyvenimo ldas.
d’Amicc
1993; psl. 254
3 Gilbert A. Churchill, Jr. Tai yra segmentavimas, kurio pagrindas yra vanotegikla,
1994; psl. 299 interesai ir nuomof( ju gyvenimo lndas).
4 Thomas C. Kinnear; Kenneth Segmentavimo pagrindiniai kintamieji yra vartetopsmenyhi
L. Bernhardt; Kathleen A. | charakteristikos irj gyvenimo lidas.
Krentler
1995; psl. 153
5 J. Paul Peter; Jerry C. Olson Psichografinis segmentavimas: rinkos skirstymasegmentug
1996; psl. 490 priklausomai nuo vartotajgyvenimo lado.
6 William M. Pride; O. C. Ferrell Psichografinio segmentavimo kintamieji yra: asmesybruozai,
1997; psl. 182 motyvai ir gyvenimo bdas.
7 Louis E. Boone; David L. | Psichografinis segmentavimas: populiacijos skirgtyinvienodas
Kurtz. grupes, kum pagrindas yra psichologiniai ir gyvenimoidp
2001; psl. 247 kontirai.
8 P. Kotler Psichografiniame segmentavime gjed yra suskirstytii skirtingas
2001; psl 291 grupes priklausomai nug gyvenimo lido, asmenws ir vertybiy.
9 Martin Christopher; Adrian | Psichografinis = segmentavimas apima  gyvenimo tdob
Payne; David Ballantyne | charakteristilg, poziirio ir asmenybs analiz.
2002; psl. 33
10 R. Dapkus, R. Bagdzeiene, | Psichografinio segmentavimo poZymiai yra: visuoéserklag,
J. Zemblys, L. Navackait gyvenimo lidas, asmenyds tipas, kultra.
2003; psl. 46
11 S. Urbonavius, G. Psichografinio segmentavimo samprata siejama suoteay
Kasnauskieé grupavimu pagaly gyvenimo stili.
2005; psl 80
12 M. Kriawionierg, R. Psichografiniai kriterijai — tai sag idetifikavimas su tam tikra
Urbanskie®, R. Vaitkiere socialine klase, poégiai, nuomogs, vetyles, pirkimo iprociai,
2005; psl. 27 asmenybs tipas ir charakterio savg®, nuostatos tam tilrprekiy
ar ju grupiy atzvilgiu.
13 J. Vijeikis, Psichografinio principo kintamieji yra: visuomen klag,
2006; psl 26 gyvenimo lidas bei asmenys tipas.

Saltinis: sudaryta autés.

Atsizvelgianti pateikty tiek uzsienio tiek lietuwi autoriy siilomus psicgografijos koncepcijos
apibzimus galima pasteéh, kad palaipsniui Sios koncepcijos samprata Vidépi jitraukdama vis
daugiau kintamjy. Pastebima, kad beveik visuose psichografijogsains apibiZimuose vyrauja
gyvenimo stiliaus kintamasis. Galima pastebkad lietuviy autoriy pateikti apibézimai yra gana
platis ir apimantys nemazai kintaja, tuo tarpu uzsienio autoriai pateikia labiau #ssi Sios

savokos apiladinima.

Taciau, kaip galima pastéb iS lenteks, dauguma autarijvardija ne pd&a psichografijos

savoka, 0 dazniau psichograifisegmentavimir su juo susijusius kintamuosius.
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Norint apibendrinus pateikti vigniSsamy psichografijos koncepcijos sampratos agibmna,
tikslinga iS daugelio pateiktpavyzdzy iSskirti neatitikimus ir juos apjungti, taigithy galima
teigti, kad psichografinis segmentavimas yra vartotap skirstymas i skirtingas grupes,
priklausomai nuo y gyvenimo Iado, visuomess klags, asmenwys charakteristi, motyw,
vertybiy bei kulfiros.

Dabar psichografigs gyvenimo bdo studijos paprastai susideda iS: pani, vertybi, veiklos
sriciy ir interes;, demografijos, aplinkos modelio ir vartojimo rolitk Didelis individy skatius,
daZznai 500 ar daugiau, pateikia atiig iSvarding informacip (Lastovicka 1982, Boote 1984).
Jiems sugrupuoti naudojamos statisinpriemors. Daugumoje tyrimp individy grupavimui
naudojami pirmieji du ar trys aspektai. Kiti asmekhaudojami siekiant iSsamiau afuiinti
kiekviers grupe. Kity tyrimy metu demografija yra grupavimo proceso dalis (&tlbWarren
1995).

2.2. Pagrindiniai psichografiniy veiksniy modeliai

Psichografié@ segmentacija yra vienas iS svarlsinkos segmentacijosittdy. Dazniausiai jo
pagrindas yra kritenj, nusakatiy jvairius gyvenimo bdus, serijos. Nors pagrindin gyvenimo
stiliumi gristos segmentacijosdfa atsirado pries kelis deSimtiies, ji vis dar labai svarbi, kadangi
gyvenimas pastoviai kéiasi, o kartu keiiasi ir gyvenimo bdas.

Mokslin¢je psichografies segmentacijos anadje yra paplit kelios tendencijos. Pastaraisiais
metais atsirado daugglvartotoj; kategorizavimo modeli tarp kuriy Zzinomiausi yra:

» VALS ir VALS 2;

= AIO struktira;

= Young'o ir Rubicam‘o 4 Cs;
= Taylor Nelson‘o Stefjimas.

Psichografija yra vartotajgyvenimo do matavimo ir kategorizavimo mokslas.
Psichografigs segmentacijos tipologijos:

—Sukurtos kompanijj ir reklamos agenty, siekiant atpazinti grupes vartaipjkuriy gyvenimo
budas yra vienodas.

—Segmentacijos tipologijpanaSumai:

*Respondentai atsalija i tam tikrus klausimus

*Tyrinétojai juos suklasifikuoja “grupes” pagal gyvenimoiola

*Kiekviena grug gauna turipatitinkan{ pavadinim,

Klientui yra pateikiamas “tipinio” nario aprasymas
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Pagrindiniai vartotaj kategorizavimo modeliai pateikiami 8 lerdjel

8 lentet
Pagrindiniai vartotoj y kategorizavimo modeliai
Modelis Modelio apibidinimas
VIGB (angl. VALS) VIGB yra akronimas, reiSkiantis “vertyb ir gyvenimo kdas”
VIGB 2 Tipologijabuvo suformuota sukryZzminus du aspektus:
(1) orientavinasi ir (2) psichologinius bei materialinius iSteldiu
VS (angl. LOV) Yra devynij vertybiy saradas, kuriame yra savigarba, saugumas, Silti kntu

kitais, laingjimo jausmas, pilnavertiSkumas, prieraiSumasy gigarba, ggavimasis
gyvenimu ir jaudulys

VIN (angl. AlO) VIN modelis sujungia veiklos sritijmteresus ir nuomones
4 Cs Principas gana tiksliai apitina individo ar grugs motyvacinius poreikius
Taylor Nelson‘o Stedjimo Pagal § model vartotojai padalinamitris pagrindines grupes, i$ katkiekviena
modelis dalinamaj savus pogrupius.

Saltinis: sudaryta autés.
Taigi, kaip matyti iS lentés, rera vieningo modelio, taau kiekviename vartotojai yra

skirstomii pogrupius pagal tam tikras jiemsdingas charakteristikas.

2.2.1. VALS ir VALS2

Vertybiy ir Gyvenimo Bido metodologg (VALS) suformavo Mitchell’asSRI International
organizacijoje (Mitchell, 1983). Ji prasgjd nuo teorinio pagrindo Maslow (Maslow, 1954) pkre
hierarchijai ir socialids asmenyés sivokos (Riesman, Glazer, Denney 1950).

VIGB yra akronimas, reiSkiantis “vertyb ir gyvenimo kdas” (angl. VALS (*values and
lifestyles™)). Sis terminas buvo vaizduojamas kpipnoji teorikai pagsta psichografi sistema,
suvienijanti zmonj socialines vertybes — pagrindines gyvenimo varomsias ggas. VIGB
kategorijos suteik prekybininkams dabartin,a priori“ gyvenimo lido segmentacijos sistgm-
pirmiausia atsirado devynios pirnés1VIGB grugs, buvo sudaryta anketa (iS 66 klaugjjrpagal
kuria buvo geriausiai iSskirtos tos devynios grsip1989m. VIGB buvo pervadinta, siekiant
maksimalizuoti gedjima nuspti vartotoy elges.

Ekspert; iS SRI Internationalorganizacijos, Stanfordo universiteto, Kaliforsijainiversiteto
Berkeley vietogje komanda nustatkad vartotojus reiy segmentuoti pagal ilgalaikes asmenines
savybes, 0 ne socialines vertybes, kurios kintaGB/I2 programa, nors vis tiek grindziama
teoriSkai, buvo vienu zingsniu@au post hoc segmentacijos sistem

Tipologija (aStuoni tipai)buvo suformuota sukryZzminus du aspektus:

(1) orientavimsi ir
(2) psichologinius bei materialinius iSteklius
Orientavimosi aspektas VIGB 2 sistemojeé¢jartris lygius: Principas, Statusas ir Veiksmas.

Vartotojai, besiorientuojantys pagal PringiprieS apsispsdami Zvelgiai savo vidy. Tie, kurie
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orientuojasi pagal Statwys viska renkasi atsizvelgdami kity Zmoniy reakcip, norus ir t.t.
Besiorientuojantys pagal Veikampasirenka tai, kasyjnuomone, paveiks pasawrba zmonj
jausmus. IStekli aspektas appia viska nuo “minimalaus” lygio iki “gausaus” (Winters, 198
2003m VIGB 2 sistema buvo toliau tobulinama iizgrprie pradinio pavadinimo VIGB. Autoriai
pakeit kai kuriy segment pavadinimus, tdau metodologija ar patagoka keéiama nebuvo.

Pagrindire VIGB prielaida yra ta, kad zmés savo asmenybiSreiSkia savo elgesiu. VIGB
aiSkiai apibézia vartotoy segmentus atsizvelgiapttas asmenines savybes, kurios veikia elges
prekyvietje. UZuot stefus, ka Zmores daro ir iSskyrus grupes Zmanibesielgiatiu taip pat,
VIGB naudojasi psichologija ir segmentuoja zmonaggb ji individualias asmenines savybes.
VIGB ne tik iSskiria skirtumus motyvacijoje, bet gtabi ir psichologinius bei materialinius
vartotojo elgesio apribojimus. Asmeaf savylds yra motyvacija — priezastis. Pirkimo elgesys
tampa padariniu — pastebimas, iSorinis elgesyq, paskatino vidinis “variklis”. VIGBjrodo, kad
Zmores savo asmenybes reiSkia per savo glgdgrtingos asmenys elgiasi skirtingai arba elgiasi
panasiai dl skirtingy priezasiy. PsichologiSkai analizuodama ir nédpma vartotaj pasirinkimus,
dabartire VIGB sistema sukuria aigk'y§ tarp asmenimi savybi ir elgesio apsiperkant.

Labiausiai paplitusi gyvenimo siilisegmentacijos sistema yra VALS (vedgbir gyvenimo
stiliai) sistema, sukurta 1980 metais ametikjetyrinétojo A. Mitchello. Pagal 4 vartotojai
priskiriami vienam i§ devyni gyvenimo stiliaus tip. Si tipologija buvo sudaryta, suderinus A.
Maslow poreikip hierarchijos modelir D. Reismano modgl pagal kur Zzmores skirstomii
“orientuotusi vidy” (jie yra autonomiSkesni,yjasmenif saviraiSka ir skonis yra svarbiausi) ir
“orientuotusi iSor” (jie seka kity pavyzdziu ir vadovaujasi visuomantaisykémis kaip morals
kelrodziu).

VALS tipologija klasifikuoja vartotojus pradedarmtig, kurie labiau orientucoiifiziniy poreikiy
tenkinima, iki ty, kurie orientuoti dvasinius poreikius.

Vartotojy segmentavimas pagal psichologines, demografinggengmno stiliaus bei elgesio

(pirkimo ir vartojimo) charakteristikas pateiktapdede.

Segmentacijos pagal gyvenimada schemos kinta atsizvelgiankultira. Pavyzdziui, McCann

Erickson‘as iS Londongvardijo Siuos brii gyvenimo iidus:

> Avangardistaildomisi pokyiais);

> Konservatoriai(tradiciju Salininkai);
> Chameleona{neiSsiskiriantys);

> Lunatikai (patenkinti, uzsiskleng.
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Pagal Wellsi (1975), kuris apklais4000 vyn ir, naudodamasis faktarianalizs metodu,

gakjo sudaryti klasifikacijos sistemos mogeglavaizduat 9 lentetje.

9 lentet

Klasifikacijos modelis pagal Wellsj (1975)

Grupeé Pavadinimas

AprasSymas

1 Ramiis Seimos vyrai

Jis yra savimi patenkintas vyras. Jo gyvenimas sukpie jo Seim
paprast darky, TV Zziaréjima. Kaip pirkéjas jis yra praktisSkas.

Jis yra zemo iSsilavinimo ir Zemos ekonoésinpadties, jis atrodo
vyresnis nei jo bendraamZiai.

2 Tradicionalistai

Vyrai, kurie jawiasi saugiai, gerbiantys save, vadovaujasi traélioia
taisyklemis.

Domisi kity pajamomis. Kaip pid§as jis yra konservatyvus, égsta
populiarius prekinius Zenklus ir gerai Zinomus gaios.

ISsilavinimas vidutinis, vidutisocioekonomié packtis.

Vyriausio amziaus grup

3 Nepatenkinti vyrai

Jie yra nepatenkinti savo darbu. Jisc¢jasi praleigs savo gyvenim
veltui, svajoja apie geregdarhy, didesnius pinigus ir saugesatei.
Visuomeniniaigvykiais nesidomi.

Kaip pirkéjas, jis yra nelinks rizikuoti.

Zemiausio iSsilavinimo ir Zemiausios socigrpadties vyrai, daZniausia
vidutiniSkai vyresni.

4 Intelektualai

Yra jautilis kity Zmoniy poreikiams.

Pasitenkinantys Seimyniniu gyvenimu, draugais, damomisi kultira,
religija ir visuomenine situacija.

Kaip pirkéjas domisi produki kokybe, kuri reikalauja joagiaudy.

5 I malonumus orientuoti
vyrai

Jis siekiajrodyti savo vyriSkura sau arba moteriSkajai giminei. Jis sg
laiko lyderiu tarp vyn. Jam svarbiausia yra jis pats, rgsta savo darbo.
Kaip pirkéjas jis yra impulsyvus, perka produktus, kurie¢ggirodyti jo
vyriSkum.

Zemas iSsilavinimas, vidutnsocialire packtis, vidutinio amziaus arb
jaunesni.

6 Pasiel¢jai

Sunkiai dirbantys, siekiantys prestizégs ir pinig.
Mégsta ges maist, muzika ir pan.

Kaip pirkéjas jis yra mstantis, iSmanatis kitus pigkis.
Gero iSsilavinimo, aukstos socialmpadtie, jaunas.

7 AS esu — Vyras

Jis negsta veiksm, ieSko nuotyki ir rySkaus gyvenimo. Galvoja ap
save kaip apie galir dominuojant vyra.

Labiau linkes hiti viengungiu, nei Seimos vyru, net ir po vedyb

Prekes perka, kurios atspindi jo asmenines vertybes

Gerai iSsilavigs, jauniausia amziaus grup

8 Rafinuoti vyrai

Jis yra intelektualus, domisi visuomeénmis problemomis. Socialig
kosmopolitiSkas, pkay paziiry.

Siekia luti lyderiu ir dominuoti.

Kaip pirkéjas jis domisi unikaliais ir madingais dalykais.

Geriausio iSsilavinimo ir aukfusios socialiess padties, jaunesni uz

vidutinius.

Saltinis: Adrian Sargeant. “Marketing ManagememtNonprofit Organizations”.
Prieiga per internet http://club.amteam.org/upload-files/84/843005_25B40C
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Bendroje sveikatos apsaugos studijoje Rubinged@87) jvardijo devynis psichografinius

segmentus, apitdinartius, kaip vartotojai Ziri i sveikatos apsaugos priemones:

Kokykes pageidaujantys vartotojai didZiausia gruptautoje, bet kokia kaina siekia kuo
geresks sveikatos apsaugos.

Pasiruo% vartotojai — antra pagal dydgrupe — jie atstovauja labai imliai sveikatos
apsaugos rinkai ir lengvai priims bet, kas siloma.

Nepriklausomai sveikt sportuojantys, besidomintys mityba, uz sveikajosaug moka
daugiau.

Vengjai — vengia sveikatos apsaugos.

Natzralistai — siekia tradicias sveikatos apsaugos alternatyv

[ Seiny orientuoti vartotojai— laiko vaiky sveikag pirmaeile, domisi mityba, sveikata ir
Seima.

Cinikai — skeptiSkai nusiteikvisy sveikatos apsaugos foymtzvilgiu.

Neutralis — nemato skirtumo tarp sveikatos apsaugos priamaskirtingose
institucijose.

Lojalizs — randa vieainstitucija ir joje pasilieka.

Naudojantis VIGB (angl. VALS) sistema, znisn yra segmentuojami pagal tikslus,

motyvacijas ir vertybes.

10 lentetje pavaizduoti deSimt segmentkurie buvo jvardinti taikant VIGB Japonijoje.

Standartig psichografig sistem galima naudotivairiems produktams.
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10 lentet

Segmentaijvardyti Japonijoje taikant VIGB

Aspektas Grupeé Populiacija Apibadinimas
procentais
Tyrinétojas Integruotojas 4 Gerai iSsilavie, moderiis Zzmors, linke i naujoves
ir rizika..
Pastovus 15 Zmores, kurie neragsta naujovi.
Save iSreisSkiantis Save iSreiskiantig 7 Jauni, aktyus Zzmors, kurie domisi mada ir tar
inovatorius iSleidZia nemaZai pinig
Save iSreiSkiantis 11 Jautiis kitiems zmoems, perka pagal tai,akperka
adaptuotojas save iSreiSkiantys inovatoriai.
Pasiekjas Ryoshiki (,socialus 6 Ripestingi, gerai iSsilavip vidutinio amziaus
inteligentiSkas®) Zmores.
inovatorius
Ryoshiki 10 Jautiis kitiems ir perka pagal Ryoshiki inovatorius.
Adaptuotojas
Tradicionalistas Novatorius 6 Vidutinio amZiaus, su vidutine profesija, kurie
aktyvis visuomess reikaluose.
Adaptuotojas 10 Jauni, gerai iSsilavip daZnai keliauja.
Realistas Aukstas pragmatikas 14 Retai kada sutinka su kit Zmonip poZziiriais,
vertybemis, jtaras.
5 Zmores, perkantys pigias prekes ar
Zemas pragmatikas 17 nusistoejusiais prekiniais Zenklais.

su

Saltinis: SRI Consulting Business Intelligence gdia-VALS™: Change Regions and Life Orientations”.
Prieiga per internet http://www.sric-bi.com/VALS/JVALSbackground.shtml

VIGB 2 pagrindas yra dvi nacionatism 2500 vartotaj apklausos, kugi metu Sie atsakj 43

klausimus apie gyvenimoulda. Pagal pirmja apklaug buvo suformuota segmentacija, o pagal

antrja ji buvo patvirtinta ir susieta su pirkimais ir apos elgsena. Anketoje vartotiopuvo

praSoma sutikti arba nesutikti su tokiais teigiikaip ,Mano smagios dienos nacionaliniame parke

planas latu pasilikti brangiame kambaryje ir pasipuosti wadaei“ ir ,AS gakc¢iau nulupti negyy

gyviing”. Tada vartotojai buvo suskirstyitaStuonias grupes, pavaizduotas 9 paviijsl
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‘ Gauss istekliai

Orientuoti pagal Orientuoti pagal Orientuotii
veiksmy principus paéti

Pasiekjai

Minimas iStekliai
Saltinis: Thomas C. Kinnear, Kenneth L. Bernhakdtthleen A. Krentler (1995). Principls of marketimgl. 157
9 pav. Vartotojuy suskirstymasj grupes remiantis VIGB 2

Igyvendintojai. Sie vartotojai turi didZiausias pajamas ir taip isavpasitiki bei turi tiek
iStekliy, kad gali pasilepinti bet kuo ir viskuo. Jie uzimiata virS st&iakampio.]vaizdis jiems
svarbus kaipy skonio, nepriklausomyis ir asmenyés iSraiSka. J, kaip vartotaj, pasirinkimai yra
nukreiptii geresnius, grazesnius dalykus gyvenime.

Jaudiantys pilnatve. Sie vartotojai yra didelius iSteklius turinti geupy, kurie orientuojasi

principus. Jie yra subregdatsakingi, iSsilavig profesionalai. J laisvalaikio veiklos centras yra
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namai, bet jie yra gerai informuoti ir apie taiskayksta pasaulyje bei yra atviri naujomgjans ir
socialiniams pok§iams. Jie turi dideles pajamas, bet yra praktigkiotojai.

Tik étojai. Sie vartotojai yra mazus iteklius turinti géutn, kurie orientuojasj principus. Jie
yra konservatyrs ir nusgjami vartotojai, kumnp mégstamiausi yra Zinom Amerikos prekini
Zenkl produktai. 4 gyvenimo centras yra Seima, ba&iay bendruomehir tauta.

Pasiel¢jai. Sie vartotojai yra didelius iSteklius turinti ggupy, kurie orientuojasii padkti
visuomerje. Jie klesti, jiems svarbus darbas, jiems pakitéma teikia darbas ir Seima. Jie
politiSkai konservatyws, gerbia valdai ir packti visuomegje. Jiems patinka zinomi produktai ir
paslaugos, kuriomis jie kitiems paroggavo skme.

Siekiantys pripaZzinimo. Sie vartotojai yra mazus iSteklius turinti géup, kurie orientuojasi
pactti visuomenje. J; vertykes labai panaSio$ Pasiekiatiy, bet jie turi maziau ekonomipi
socialini ir psichologini iStekliy. Stilius jiems yra ypatingai svarbus, nes jie sigkantgdzioti
Zmones, kuriuos garbina ir nofiitbpanassi juos.

Eksperimentuotojai. Sie vartotojai yra didelius iSteklius turinti grupy, kurie orientuojasi
veiksmy. Tai jauniausias i$ vissegment. Jame vidutinis amzius yra 25. Sie Ze®nuri daug
energijos, kug lieja uzsiimdami fizine ir socialine veikla. Taiodis vartotojai, daug pinig
iSleidziantys drabuziams, greitam maistui, muzikakitiems jaunimo mgiamiems dalykams.
Ypatingas dmesys skiriamas naujiems produktams ir paslaugoms.

Atlik éjai. Sie vartotojai yra mazus iSteklius turinti géu, kurie orientuojasi veiksmy. Tai
praktiski Zmois, vertinantys savarankiSkanlie susikoncentra\ gerai Zinomus dalykus — Seim
darty bei fizini poilss — ir nelabai domisi platesniuoju pasauliu. Kaiprtetojai, jie vertina
praktiSkus ir funkcionalius produktus.

Kovojantys uZ bivj. Sie vartotojai turi maZiausias pajamas. Jie teri mazai iStekij, kad
gakty bati priskirti kuriai nors vartotaj orientavimosi grupei, tad ju vieta yra po staakampiu.
Tai yra seniausias amziumi i§ yisegment. Cia vidutinis amzius yra 61. Paprastai jie yra
prekiniam zenklui iStikimi vartotojai.

VIGB 2 grupes yra iSdstytos stéiakampiu ir turi du iSmatavimus. Vertikahurodo iSteklius,
kuriuos sudaro pajamos, iSsilavinimas, pagitikas savimi, sveikata, noras pirkti, protas ir
energijos lygis. Horizontal nurodo orientavinpsi, kuris turi tris skirtingus tipusl principa
besiorientuojantys vartotojai vadovaujasi savo iy pasaul (koks jis yra, ar tuty biati); |
packt] visuomegje besiorientuojantys vartotojai vadovaujasi saeésl ar fizires veiklos troskimu,
jvairove ir rizikavimu. Kiekvienai VIGB 2 grupei jitauso nuo 9 % iki 17 % JAV suaugupi

vartotop.
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2.2.2. LOVir AIO

Vertybiy sraso ¥S, angl. LOV (“List of Values”)) metodology suformavo Mtigano
Universiteto tyriny centro tyrigtojai (Kahle, 1983, 1986). VS buvo suformuotas pagarini
Feather’io (Feather, 1975), Maslow's (Maslow, 195dRokeach's (Rokeach, 1973) darbo apie
vertybes pagring kad ity galima numatyti prisitaikym prie jvairiy vaidmem gyvenant pagal
vertybes. Subjektai mato devynvertybiy sara%, kuriame yra savigarba, saugumas, Silti santykiai
su kitais, laingjimo jausmas, pilnavertiSkumas, prieraiSumasy gagarba, fgavimasis gyvenimu
ir jaudulys (Kahle, Beatty, Homet986).

VIN strukt @ra ( angl. AIO) yra labai panaSi VIGB savoka tuo, kad ji \lgi siekia
suklasifikuoti savito gyvenimotalo grupes. Tai padaroma remiantis anketa, paga kKuzinomos
Veiklos sritys, Interesai ir Nuomeés.

VIN modelis sujungia veiklos sritis, interesus iramones. Siuo atveju gyvenimado tyrimo
metu Zmoni veikla segmentuojama pagal: (1) tai, kaip jie 2@dlaika; (2) ju interesus, tai, kas
jiems yra svarbuy aplinkoje; (3) # nuomones apie save ir supapsaul bei (4) keleg
pagrindiniy charakteristilf, tokiy kaip lygmuo gyvenimo cikle, pajamos, iSsilavinimas
gyvenamoji vieta (Plummer, 1974).

Pirmiausia vartotojams uzduodama daug klausiapie j3 gyvenimo Iida, tada jie
sugrupuojami pagal atsakynpanasSur. Gyvenimo Indas nustatomas klaugjant vartotoy apie
ju veiklos sritis (darbas, pasgiai ir atostogos), interesus (Seima, bendruanegmuomones (apie
socialines problemas, politikr t.t.) ivairiais klausimais. Klausimai apie veiklos sritisteresus ir
nuomones kai kuriuose tyéjimuose yra labai bendri. Kituose tyrimuose beretes klausim yra
susig su tam tikrais produktais.

Psichografigs segmentacijos tyrimuose daznané Simtai klausim ir daug informacijos apie
vartotojus. Taigi, psichografts segmentacijos pagrindas yraéjad “kuo daugiau zinai apie
vartotojus, ir kuo geriau juos supranti, tuo efekdy gali su jais bendrauti ir realizuoti produktus

Psichografiniai tyrimai dazniausiai naudojami siki geriau pazinti rinkos segmentus.
Marketologas, pasitete AIO metod, gali gauti papildony, platesni duomem apie vartotqj, ir
remdamasis jais iSskirti “Siuolaikiin “ekonomisky”, “tradicinj”, “normaly” ir pan. vartotog. 11
lentekje pateikti gyvenimo stiliaus kriterijai.
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11 lentet

Gyvenimo stiliaus kriterijai

Demografiniai
Veikla Interesai Nuomores apie rodikliai
Darbas Seima Politik AmZius
Hobis Darbas Versl ISsilavinimas
Atostogos Pramogos Apie save Pajamos
Sportas Mada Socialines problemas Eihsimas
Prekiy pirkimas Maistas Ekonomik Seimos dydis
Priklausymas tam tikrai Laiméjimai Kul tara Miesto (kaimo) dydis
gurpei, klubui ar pan.

Saltinis: UrbanskienR., Clottey B., Jak3tys J. (2000). Vartotejgsena, psl. 116

Tuo pasinaudodama, reklamos agemtNeedham, Harper &Steeigardijo penkias didzsias
vyry ir penkias moter gyvenimo ido grupes:

Vyry gyvenimo hido tipai:

1. Savo ggomis iSkiks verslininkas (17 %);

2. Atsidaws Seimos zmogus (17%);

3. Nusivyles fabriko darbininkas (19%);

4. Klestintis profesionalas (21 %);

5. Santirus namisgda (26 %).

Motery gyvenimo hido tipai:

1. AukStuomesrs dama (17 %);

2. Patenkinta namseimininié (18 %);

3. Karinga motina (20 %);

4. Priemiesio gyventoja (20 %);

5. Tradicijy Salininke (25 %).

Levi Strauskompanija 9-tojo deSimtnd® pradZioje, formuojant naajdrabuzi asortimeny,
nusprend gaminti ne tik pagrindinsavo produkt — dzinsus. Nors naujoji linija galiausiai nugyl
kompanijajvardijo penkis pagrindinius gyvenimaido segmentus, iS kurikiekviename vyravo
specifires ypatyles. Segmentai yra tokie:

e QI1: konformistinis tradiciy seléjas — vyresnis nei 45, konservatyvus supermarketo
pirkéjas, kurio pagrindinis tikslas ytaevi kelrés ir kostiumai. Jis apsiperka su zmona ir
vertina jos nuomog Tokiy Zmoniy yra 19 %.

e Q 2: Klasikinis nepriklausomasis- 20-60 maf amziaus, apsiperka specialiose
parduotu¢se, rengiasi tradiciSkai, bet madingai. Svarbudsftic‘teisingai”. Apsiperka
vienas ir drabuziams iSleidZzia daugiau nei bet daurkitos grups atstovas. Toki

zmoni, yra 20 %.
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e Q 3: praktiSkas dzing pirkéjas — jvairaus amziaus, supermarketo pjas, kuriam per
daug neiipi drabuZiai, jis dvi dzinsus tiek darbe, tiek laisvalaikiu; Levi péskzenklo
gerkejas. Tokiy Zzmony yra 26%.

e Q 4: atsainus stileiva— 16—45 met amziaus, apsiperka specialiose parduggavir
supermarketuose, égsta liti pastebimas, darbe galéwti dzinsus, ir dazniausiai juos
dévi laisvalaikiu. Tokiy Zmoniy yra 19 %.

e Q 5: pirkéjas pagal kaig — jvairaus amziaus, apsipirkja supermarketuose ir per
iSpardavimus, rgsta dettis. ISvaizda svarbi tik keliais aspektais. Tpkimoniy yra
15%.

Atlikus tokia klasifikacija, strategui reikia nusgsti, | kurias grupes produktas yra orientuotas ir
kokia reklama tuity paveikti tos gyvenimoimo grugs PIN charakteristikas.

2.2.3. Taylor‘o Nelson‘o Stebjimo modelis
O Stelkéjimo modelj suformavo Taylor Nelson‘o tyrimageniira. Pagal Smode| vartotojai
padalinami tris pagrindines grupes, iS kutkiekviena dalinamasavus pogrupius.
Stel¥jimo modelis, kur suformavoTaylor Nelsortyrimy agentira, panaSiai padalina vartotojus
1 tris pagrindines grupes, iS kutkiekviena turi savus pogrupius (12 legjel
12 lented

Vartotoj y grupavimas pagal Stebjimo modelj

Grupés Sub — grugs (% UK populiacijos)
Paremiantys — susipine dél Betiksliai . Jauni bedarbiai ar vyresni hasti (5%).
materialires apsaugos ISlikejai. Darbininkg klas: (16%).

Priklausantys yra Seimos zm@n (Si sub - grup sudaro 18 % visos UK
populiacijos)

ISoriniy veiksniy itakojamos grugs Priklausantys. Si likusi péssub — grups yra konservatyvi, orientuota
Seimy, bet taip pat i socialir; padti (9%).

ISsiskiriantys vartotojai siekia visuomesaipadties (19%).

Vidiniy veiksni itakojamos grus Socialiai besiprieSinantys yra lipkiSlaikyti doktrinieriSkas pa#ras
(11%).

Eksperimentuotojai yra individualistai ir domisirgegyvenimu (14%).
Savianalizuojantys maZziau domisi doktrinieriSkonpiaziiromis negu
socialiai  besiprieSinantys ir yra maZiau materalis negu
eksperimentuotojai (17%).

Saltinis: Kinnear T. C., Bernhardt K. L., Krentlér A. (1995). Principles of marketing, p. 808.

2.2.4. Young'o ir Rubicam'o 4 Cs

4Cs yra vertyhi segmentavimo sistema, sukurta siekiant istirtiividdialaus asmens
Prioritetus renkantis prekinius Zenklus. Yra 7 grugs, kiekvienos iSy pagrindas yra vienas

prioritetas. (zr. 5 Prieg.
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4 Csprincipas gana tiksliai apiblina individo ar grugs motyvacinius poreikius. Daugiamat
zmonu ir grupiy prigimtis pripaistama padengiant pagrindinius motyvacinius faktoluomis
svarbiomis motyvacigmis vertylemis, taip suformuojant motyvacinmatrica. S metod, Young'as
ir Rubicam‘as naudojo daugemet;, formuodami strategines sistemas marketingui ktareos
kompanijoms Salies viduje ir tarptautiniu mastu.

4Csyra vertybi segmentacija, sukurta istifirekinio zenklo pasirinkimo prioritetus, nes jie
veikia individualiai kiekviename asmenyje. Yra sgpos grugs, iS kuriy kiekvienos pagrindas yra
vienas prioritetas.

Savirelizacija

Abraham Maslow \
Poreki; hierarchija

Individualumas
Arnold Mitchell
Vertybés ir gyvenimo das

Kontrolé
Davis Riesman
Socialires charakteristikos

Statusas
Alfred Adler
Konkurencija ir bendradarbiavimas

Apsauga
Milton Rokeach
ZmogiSkyjy vertybiy sistema

Vengimas
Joseph Plummer

Gyvenimo lmdas
/ ISlikimas

Vadovaujantis4 Cs mastysem supratimu ir patirtimi, sukuriamas modelis, kugali biti
naudojamas formuojant hipotezes apirias reakcijas produktus, prekinius zenklus, skelbimus ir
situacijas. Rezultatas galiitb jvairus, nuo Krybingy sprendiny iki izvalga lengvinaio tyrimy
turinio.

Vidin¢je rinkoje, pavyzdziuiBritish Gas Tell Sid* akcip kampanija, belLegal &Generals
lietsargiy kampanija buvo pagpgtos4 Csanalize.Legal &Generalatveju kampanijos tikslai buvo
padaryti taip, kad. &G skamlgty naujai,ijdomiai ir novatorisSkai, nes buvo norima pristatydiujus
didesnius investitorius, neatsisakant pagrindiia 4 Cs buvo naudojama siekiarivardinti
pagrindinius motyvacinius faktorius, kuriggkoty stkmingus verslininkus, kurie investugttuo

paiu metu neatsisakant pagrindinnvestitori.
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Paprastai beveik wis vartotoy segmentacijos metad pagrindy sudaro geografiniai,
demografiniai, psichografiniai ir elgsenos faktor{&otler et al 1998, Miller ir Layton 2000,
McCarthy, Perreault ir Quester 1999

Nors yra jvairiyu rinkos segmentavimobly, batina atsiminti, kad ne visi segmentai yra
efektyvis ar praktiski.

Psichografija yra panagidemografij ar sociografi, bet demografija skirsto Zzmones pagal
amZzi, sociografija — pagal patl visuomegrje, o psichografija koncentruojagi Zmogaus
psichologip ir tai, kaip ji iSskiria y veiksmus iS kii grupiy veiksmy, Siuo atveju, veiksmus
susijusius su pirkimgprociais ir tai, koks marketingo ir reklamos tipas gesiai veikia kiekvies
grup.

Reikia Zinoti tai, kad tavo reklama ir marketingtdjos turi kiti orientuotos tikj viem gruge. 1
daug srtiy orientuotas marketingas ir reklama, apimantys tked@ psichografini grupiy, yra
pasmerkti zlugti. Jei norite parduoti produktusestns skirtingoms psichogralims grugms, turite
sukurti dvi reklamas, dvi skirtingas marketingo kaamijas, kuri kiekviena Ity orientuota; viena
specifirg gruge. Taigi, kai kit karty Ziniasklaidos atstovas susisieks su jumis¢d@mas parduoti
jums viet, reklamai, papraSykite auditorijos psichograsinanalizs. Galite sulaukti sumiSusi
zvilgsniy, arba sutikti kazk kas iSmano apieakSneka. Bet kuriuo atvejuiigy jvaizdis tikrai
pagees.

Pagal & teorija Zmores dalinamij grupes. Kaijvardysite norim rinka savo produktui ar
paslaugai, tai pad jums pasirinkti paslymo poludi. Jei nesatejsitikings, pabandykite
isivaizduoti, kaip tusty atrodyti isy produkt perkantis Zmogus, pabandykisgvaizduoti kazk, ka
passtate asmeniskai, vienndivida, ir prackite nuo to. Visada pravartu apie kligergalvoti labai
konkretiai. Jums reikia zinoti viskapie $ zmog: kas jam patinka, kas nepatinka, kas patraukia jo
démeg, kas iSlaiko jo dmeg, ir kodkl jis susidongjima praranda. Kai Zinosite, su kuo turite reikal
pirmausite tarp daugelio kikompanij.

Taigi, psichografida segmentacija gali i naudojama, siekiant: nustatyti ripki kuria
orientuojamasi; sukurti nawjrinkos jvaizd; nustatyti produkto pozicij ir geriau pateikti

informacij apie produkto savybes.

3. TYRIMAS

ISanalizavus teorinius rinkos segmentavinadus, psichografijos sampratos ralaei modelius,
tikslinga yra pasilyti telekomunikacijos bei draudimo paslaugas tmkioms imonems

psichografin vartotoj elgsenos modgl
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3.1. Tyrimo pagrindimas

Tyrimo etapai:

1. Tyrimo problemos apik#Zimas:
1.1. Problemos apilgZzimas;
1.2. Tyrimo tikslo, uzdavini nustatymas;
1.3. Tyrimo objekto pasirinkimas;

2. Tyrimo scenarijaus rengimas;

3. Atrankos modelj parinkimas;

4. Duomen rinkimas;

5. Duomem analiz;

6. ISvad, ir ataskait rengimas.

Norint pateikti psichografin vartotoj; elgsenos modgltirtiems paslaug sektoriams bus

atliekamas tyrimas.

Problema. Rinkos segmentavimas yra gana é&ungias procesas. Yravairiausiy rinkos
segmentavimo iy. ISanalizavus psichografirsegmentavimy pastebta, kad skirtingi autoriai,
skirtingai interpretuoja psichografisegmentavim Taipogi yra keli pagrindiniai psichografiniai
vartotoy segmentavimo modeliai, ir skirtingose situacijaseorés remiasi vis kitu modeliu,
segmentuodamos vartotajinka. Ko pasekojeémonés savo prekes/paslaugas gaiiyi tikslingam

vartotojui.

Tad yra tiklinga tirtiems paslaygsektoriams pasiyti psichografin vartotoy segmentavimo

modej.

Tikslas: pastilyti psichografin vartotoj; segmentavimo modelelekomunikacijos ir draudimo
paslaugas teikigmomsimorems.
Uzdaviniai:
1. anketine apklausa iSsiaiskinti vartatorinkos segmentavimo kriterijus ir iSsKkirti
svarbiausius iy;
2. apzvelgti kokie reikalavimai yra tenkinami segmexjaint vartotoy rinka;
3. istirti kokie yra pagrindiniaimoregs tikslai ir nauda gaunama segmentuojant variotoj
rinka;

4. pasiilyti psichografin vartotoy segmentavimo modetirtiems paslaug sektoriams.
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Tyrimo objektu — Telekomunikacijos ir draudimo paslaugas teikiaaimores.
Tyrimo dalykas — Vartotoj; rinkos segmentavimas.

Atliekant tyrimg bus pasirinktas kokybinistyrimo metodasnes Siuo tyrimu bus siekiama gauti
tikslia informacip apie naudojamus vartotpjinkos segmentavimo kriterijus bei patoces.

Pirminiuy duomem rinkimas bus vykdomas-apklausos metodu (anketa)naudojantis
nuomoni, poziiriy, vertinimo taktika, kuomet tiksliai suformuluotigsimai leisi gauti teising
ir objektyw; respondent atsakyna.

Imtis: pasirenkamos telekomunikacijos bei draudimo paslauteikiagios imores. Bus
bendrajama simoniy marketingo, vie§ju rySiy ar rinkodaros skyriaus specialistais ir tarianugsi
anketirés apklausos uzpildymo.

Duomenmny rinkimas

Tyrimas bus atliekamas 2007 03 01 — 2007 04 31. deemenesius bus susisiekta su
pasirinktomisimoremis ir tariamasi él anketires apklausos.
Esant latinybei anketa su klausimynu bus ifgha respondentui elektroniniu paStu. Tada bus
tariamasi kada respondentaségadtsiusti uzpildyt anket tyréjui.
Formuojant anketos klausimynus bus remiamasi logigk principu, klausimai bus sudaromi
psichologiskai, kad provokueteising ir tiksly respondent atsakym.
Planuojama anketos strika:
1. pirmoje anketos dalyje klausimai sgssu respondentu.
2. antroje dalyje bus pateikti klausimai s@sp rinkos segmentavimu;
3. trecioje dalyje klausimai susijsu kriterijais, kuriais remiantis yra segmentucgavartotoy
rinka;
4. paskutirgje dalyje — klausimai apie tikslus ir naydgaunam iS psichografinio vartotqj
rinkos segmentavimo proceso.
Anketoje bus pateikiami tiek uzdari tiek ir atvitausimai, reikalaujantys respondento pareiksti
savo nuomogplatiau.
Duomemny analizé
Tyrimo metu gauti duomenys pirmiausiai bus redagmnj tikrinamos anketos agrmra klaidy,
kas nors praleista, nesuderinama ar vienas atsakyepieStarauja kietiems.
Po to apklausos duomemapdorojimas ir sisteminimas bus atliktas “Windowsdgram, pakete

— Excel skaiiuokle.
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Daug @mesio bus skiriama pasirinkt;y imoniy vadow ar atsaking asmen atsizvelgiamus
kriterijus segmentuojant vartotpjrinkas. Bus lyginami teoriniai ir praktiniai duomes apie
vartotop rinkos segmentavimo procebei kriterijus. Duomenys bus apdorojami tiek koikyib,
tiek kiekybiniy badu.

ISvady ir ataskaity rengimas

Apdoroti duomenys bus pateikiami grafifagalba, nesijdéka galima aiSkiau pateikti gaut
informacif. Taip pat apdorojus duomenis, bus plysi psichografiniai vartotaj segmentavimo
modeliai tirtiems paslaugsektoriams.

Rengiama tyrimo ataskaita, kurioje pateikiami aysadi | iSkelta tyrimo tiksd ir uzdavinius.

3.2. Tyrimo rezultatai

Tyrimas buvo atliekamas paslaugektoriausimonése. Pasirinktos draudimo (iSskyrus
draudimo brokerius) bei telekomunikacijos paslaugédsaniios imores.
Pasirinktos stambiausios telekomunikacijos paslaugikiarios imores, tokios kaip: Bi
GSM, Omnitel, Tele2 bei Teo.

IS draudimo paslaugsektoriaugmoniy pasirinktos Sios:
Negyvyles draudimamores:

e Baltic polis;

e Baltijos garantas;

e Baltikums draudimas;

e BTA draudimas;

e Ergo Lietuva;

e IF draudimas;

¢ Industrijos garantas;

e Lamantinas;

e Legela;

e Lietuvos draudimas;

e PZU Lietuva;

e Reso Europa,

e Seesam Lietuva.
Gyvybés draudimgmores:

= AIG life;
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= Bonum publicum gyvyés draudimas;

= Comercial union Lietuva;

» Ergo Lietuva gyvybs draudimas;

= Seesam Lietuva gyvyb draudimas.
Kredity draudimas:

o Basto paskal draudimas;

o Draudimo kompanija Neris;

o Coface.

(http://www.draudimas.info/svarbiausios_nuorgdos
Atliekant tyrima buvo bendraujama su pasirinkpaslaug sektoriausimoniy rinkodaros,

vie&yju rySiy ar marketingo skyriaus darbuotojais. Tarp pasitmkaudimo sektoriaugnoniy buvo

susidurta su tam tikromis situacijomis:

X Néra nei vieno zmogaus, kuris ¢al atsakyti i pateiktus anketos
klausimus;

X I klausimus gali atsakyti tik direktorius, kuris yratvijoje;

<> Tik prieS kelias savaites yra sukurta nauja darlestav— rinkodaros
vadybininlé.

Tuo tarpu bendraujant su telekomunikagiaslaugas teiki@omis jmorémis, vienasimorées
asmuo, su kuriuo bendrautél ganketos klausimy, nesuprato kas tai yra segmentas, nei kaip gali
atlikti vartotoj rinkos segmetavimir pastilé tiesiog ieskoti informacijosyjimorés internetiniame
puslapyje.

Taigi, dabar apzvelgsiu gautus rezultatus. Pirmgapsactsiu nuo telekomunikacijos paslaugas

teikiartiy imoniy, o Eliau pereisiu prie draudimo sektoriajmsoni.

3.3. Telekomunikacijos paslaugas teikiafiy imoniy gauty rezultaty apzvalga

Kaip jau miréta tyrimo pradzioje, viena ignoniy i pateiktus anketos klausimus atsakyti
nesugepjo. Taigi gauti duomenys, remiantigr@oniy rezultatais.
Pasirinktosimoreés veikia paslaug sektoriuje ir visos pagal darbuaicgpimi yra dideés.

(darbuotoy apimtis virs 250 Zmon).
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Telekomunikacijos paslaugas teiktgrs imones, segmentuodamos paslaugnka remiasi

Siais kriterijais:

o

o

o

o

o

Kliento pageidavimai;

Paslaugos vartotojo patirtis, gawsureikSminimas;
Paslaugos vartotojo gyvenimadas;

Paslaugos vartotojo pragyvenimo lygis;

Paslaug individualizmas.

Toliau buvo praSoma pazyin kriterijus, kuriais remiantis yra segmentuojavertotoj

rinka. Buvo padilyti 3 geografiniai, 8 demografiniai, 3 sociokiuihiai, 5 psichologiniai, 4 naudos,

9 elgsenos bei 9 psichografiniai kriterijai. Viso. 4

Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojama
vartotoj g rinka

7%

19%

19%

7%

15%

10 pav. Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojamavartotojy rinka

Kaip matyti iS 10 paveikslo telekomunikacijos pasgfas teikiatios imorées labiausiai

segmentuodamos vartotajinka, remiasi elgsenos kroterijais (29%). Taip pat p&kanai nemazai

déemesio skiriama ir demografiniams bei psichografimakriterijams (po 19 %). MaZiausiai

orientuojamasi sociokultirinius kriterijus, tik 4 %.

13 lentetj¢ pateikti kriterijai kurie buvo siomi telekomunikacijos paslaugas teikigoms

imoréms, segmentuojant vartotojinka, bei kurie buvo pasirinkti.
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13 lentet

Telekomunikacijos paslaugas teikiaiy imoniy kriterij y naudojimas segmentuojant
vartotojy rink a

Regionas + Socialinklag
Geografiniai Miesto dydis +| Sociokul Seimos gyvenimo ciklas
Klimatas tariniai Kultara +
Lytis Visuomess klag +
AmZius + Gyvenimo bdas +
Seimynire packtis + Asmenybs tipas +
Demografi Seimos dydis +| Psichogra Veikla +
niai Pajamy dydis + | finiai Interesai
ISsilavinimas + Nuoman
Religija Porggiai +
Tautyhe Poziiris
Motyvacija + Preki vartojimo stilius +
Psichologi Asmenyle leSkomi privalumai +
niai Suvokimas Dingstis pirkti +
Mokymasis Elgsenos Vartotojo statusas +
PrisiriSimas prie  prekiniq + Vartojimo intensyvumas +
Zenklo
Naudos Lojalumas + Vartojimaprodiai +
Zinios apie produkipaslaug | + Pripratimo lygis +
Naudos ieSkojimas 4 Pasirengimo priimti preklygis

Saltinis: sudaryta autes

Kaip matyti iS 13 lentés, pagrinde dominuoja demografiniai kriterijai, tuarpu IS
psichologiny iSsiskiria tik motyvacy. Taip pat rySkus elgsenos krit@rflominavimas.

Pastebta, kad dauguma telekomunikacijos paslaugas te&ikigmoniy rinkos segmentaiéna
lengvai identifikuojami. Tuo tarpu vartotpjcharakteristikas segmente nustatyti yreanoma, ir
imoniy nuomonej identifikuotus segmentus yra verta orientuotis.

Telekomunikacijos paslaugas teiktgrs imones segmentuoja vartotpjinka, remiantis:

. Kliento pageidavimais;

. Paslaugos vartotojo patirtimi;

. Paslaugos vartotojo gyvenimadu;
. Paslaug individualizmu.

Pagrindire nauda, kud imoné gauna atlikdama vartoipyinkos segmentaecijyra:
> Didéjimas uzimamos rinkos dalies;
> Imores veiklos pelningumo digimas.
Tikslas, kuriojmores siekia segmentuodamos vartatonka yra preki/paslaug pritaikymas
prie vartotojo preferenajj Kas savo ruoztu prisideda prie konkreprekiy konkurentabilumo ir

pardavimo masto padidinimo rinkoje.
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3.4. Draudimo paslaugas teikiaiiy jmoniy gauty rezultaty apzvalga

Kaip jau mireta ankgiau, buvo bendrauja su draudimo paslaugas taikiams imoréemis,

iISskyrus draudimo brokerius.

Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojama
vartotoj y rinka

@ Geografiniai
38% 25% m Demografiniai

O Psichologiniai

O Naudos
W Elgsenos

6% . o
@ Psichografiniai

11 pav. Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojamadraudimo paslaugas teikiaiy imoniy
vartotoj g rinka

Zvelgiantj 11 paveiks], matyti, kad draudimo paslaugas teiki@s imonss segmentuodamos
vartotop rinka labiausiai taiko psichografinius (38 %) bei denadgmius (25 %) kriterijus. VisiSkali
neatsizvelgiamasociokultirinius kriterijus ( 0 %). Tuo tarpu geografiniagiphologiniai ir naudos

kriterijai sudaro po vienaddali ( po 6 %).

Demografiniai kriterijai

Draudimo
imoniy
kiekis g
7,
6,
5,
4,
s
2,
1/
07 ~
Amzius Seimyniné ISsilavinimas Pajamy dydis
padétis
Kriterijai

12 pav. Demografiny kriterij y naudojimas segmentuojant vartotoy rink a
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12 pav. Parodo, kad iS palsty 8 demografini kriterijy, draudimo paslaugas teikiaos
imores pasirinko 4, i$ kugidominuoja vartotej amzius (net gmorés pasirinko gkriterijy). Toliau
4 imores atsizvelgia vartotoj; iSsilavinima, 3 i vartotoj; Seimynirg packtj ir 1 jmore | vartotojs
iSsilavinim.

Tuo tarpu tokie kriterijai kaip vartotojlytis, Seimos dydis, religija ar tautylisai nedominuoja
segmentuojant vartotpyinka draudimo paslaugas teikiaoseimorese.

Psichografiniai kriterijai

‘ @ Visuomenés klasé
| Interesai

O Vertybes
O Nuomoné
W Gyvenimo budas
.. .. @ Veikla

13 pav. Psichografiniai kriterijai, kuriais remiant is segmentuojama vartotog rink a

Stebint 13 paveiksg] pazynttina, kad draudimo paslaugas teikiens imonés segmentuodamos
vartotop rinka iS psichografini kriterijy labiausiai atsizvelgia vartotop veikla (25 %), taip pat
nedaug atsilieka ir vartotpjponegiai ( 24 %). Tréioje vietoje lieka gyvenimoidas ( 19 %), o
vartotoy interesai bei vertyWs uzima vienodai po 13 %. Tuo targuanketoje pasiyta

psichografin kriterijy — asmenyés tipas vartotojo, neatsizvelgiama segmentuojaRt.ri

Segment identifikavimas

Taip

Nemanau

Ne

Pakankamai

0 2 4 6 8 10

Imoniy skai¢ius

14 pav. Segment identifikavimas
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Zvelgianti 14 pav. matyti, kad daugunimoniy mano, kadyj rinkos segmentaiéna lengvai
identifikuojami. Nes pasiilyta anketos klausimar Jisy rinkos segmentai lengvai identifikuojami,

dauguma atsgkarba nemanau, arba neigiamai.

15 pav. Vartotojy charakteristik y segmente nustatymas

Kaip pastebima 15 paveikslas parodo, kad daugumaniy mano, kad y vartotop
charakteristikas segmente nustatyti lengva (62Kt teigia, kad nustatyti yra pakankamai lengva
(25 %) ir 13 % taip nemano.

Taip pat visi apklaustieji sutinka su p@gta nuomone, kad yra verta orientuatislentifikuoty

vartotop rinkos segment

16 pav. Identifikuoto segmento stabilumas
16 pav parodo, kad daugunraoniy mano, jog identifikuotas vartotpjrinkos segmentas yra

stabilus. Ir tik maZzuma (Znorés) mano kitaip ir su Sia nuomone nesutinka.
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Segmento pasiekiamumas

19%
Pakankamai

Pasiekiamas

17 pav. Identifikuoto vartotojy rinkos segmento pasiekiamumas komunikaaiy
kanalais

PraktiSkai visosimorés sutinka, kad y identifikuotas vartotaj rinkos segmentas yra
pasiekiamas komunikagijir platinimo kanalais (75 %). Kiti teigia, kad segntas yra pakankamai
pasiekiamas (19 %), ir likusi dalis ( 6 %) su Simmone nesutinka.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad rinkos segtagimo proceso veiksmingumui reikalingas
Siy salygu tenkinimas, t.y. vartotgjrinkos segmentai turidbi lengvai identifikuojami, jame galima
buty nustatyti vartotaj charakteristikas, taip pat, kadth pakankamai stabilus laikuicgant bei
pasiekiamas komunikaaijr platinimo kanalais.

IS gauty rezultaty pastebima, kad tik vienalgga rera pilnai tenkinama, nes daugunijigoniy

néra lengva identifikuotiy vartotoj; rinkos segment

Tiksly siekimas

38%

. / 62%

18 pav. Tiksly siekimas segmentuojant vartotag rink a
Kaip rodo 18 pav. daugumanoniy, segmentuodamos vartaiojinka siekia pritaikyti prekes

prie vartotoy preferenciy, kas savo ruoztu prisideda prie kortkreprekiy konkurentabilumo ir
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pardavimo masto padidinimo rinkoje (62 %). Kijosornes mano, kad pagrindinis tikslas, kurio yra

siekiama segmentuojant vartataojnka yra nustatyti segmentus, kuriugsore aptarnaus (38%).
Apibendrinant imonés privalumus, kuriuos ji gauna segmentuodama \@tutotrinka,

pamiretina, kad pagrindié nauda yra uzimamos rinkos dalies &iitias, bei veiklos pelningumo

augimas.

3.5. Psichografinis vartotoy rinkos segmentavimo plano adaptavimas tirtuose pésugy
sektoriuose

ISanalizavus gautus tyrum rezultatus tikslinga pasyti psichografin vartotop rinkos
segmentavimo plartirtiems paslaug sektoriams.

Pirmiausiai, pasteiba, kad kai kurios tiek telekomunikacijos tiek diano paslaugas
teikiantios imorés neturi skyriaus, susijusio su marketingu, vieamsrySiais ar rinkodara, ko
pasekojd pateiktus anketos klausimus niekas nggadtsakyti.

Kitas pastefimas yra tas, kad kai kuriimoniy asmenys, kurie buvo atsakingi atsakiyti
anketos klausimus, nelabai suprato kas yra rinleggnentavimas, jau nekalbant apie kriterijus,
kuriais jie remiasi segmentuodami vartgtanka.

Taigi, manau pirminis etapamoresm hity siilymasikurti marketingo, rinkodaros ar vigg
rySiu skyriy, taipogi suteikti darbuotojams elementarius apmuaky, kad jiems neiskitklausimas
kas yra vartotqj rinkos segmentavimas.

IStirties paslaug sektoriems silyc¢iau taikyti tolf psichografin vartotoj rinkos segmentavimo
plana:

e Telekomunikaciy sektoriui — VALS;
e Draudimo paslaugas teikiioms imorems — AIO + LOV + demografinis
segmentavimas.

Dabar aptarsiu kiekvienpaslaug sektori; atskirai. Praésiu nuo telekomunikacijos paslaugas
teikiargiy jmoniy.

Kadangi telekomunikacijos paslaugas teikianimoniy néra tiek ir daug, joms yra svarbu
suvokti koal vartotojai pasirenkaitent tai, k pasirenka. Tuo tarpu VALS ir sukuria aiSkySi
tarp vartotojo asmeninisavybi; ir jo elgesio apsiperkant.

Pateiksiu prielaidas, kuriomis remdamasi iilail telekomunikacijos paslaugas teikienms
imoréms segmentuojant vartotojinka taikyti psichografin VALS modei.

Atlikus tyrima, pastebta, kad analizuotogmones segmentuodamos variptfinka labiausiai
atsizvelgia psichografinius kriterijus.

1) Pagrindirg prielaida — asmenyb atsiskleidZia per elgsgen
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Ko pasekoje atliekant tyrian pastebta, kad pagrindiniai kriterijai, kuriais remiantis

telekomunikacijos paslaugas teikigws imones segmentuoja vartoipyinka yra elgsenos. (zr. pav.

19).

Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojama
vartotoj g rinka

7% @ Geografiniai
19% | Psichografiniai
O Psichologiniai
O Sociokultariniai
B Naudos

0
% O Elgsenos

15% m Demografiniai

19 pav. Kriterijai, kuriais remiantis telekomunikacijos paslaugas teikiagios jmonés

segmentuoja vartotop rink a

IS daZniausiai naudojaprelgsenos kritenj minétini tokie kaip:

o

o O O o

o

Prekiy vartojimo stilius;
leSkomi privalumai;
Dingstis pirkti;

Vartojimo intensyvumas;
Vartojimo jprociai;

Pripratimo lygis.

Taigi, labai svarbu yra iSsiaiskinti vartotojo edgér taip atskleisti jo asmenyb tipa. Ko

pasekoje yra nesunku tam tikram asmesytypui pasilyti ji dominaria preke ar paslaug O

VIGB aiskiai apibézia vartotoj segmentus atsizvelgiaptas asmenines savybes, kurios veikia jo

elgeg pasirenkant tam tikras prekes ar paslaugas.

2) Motyvacija ir demografié charakteristika, apie kuriklausiama VALS anketoje, yra

labai stipis kriterijai, pagal kuriuos galima gsti apie tai, kam vartotojai teikia pirmeryb

rinkdamiesi produktus, paslaugas ir Ziniasklaidasmones.

Batent vartotoj motyvacija bei demografiniais kriterijais yra remmasi segmentuojant

vartotop rinka. Tai iSrySkjo iS anketos rezultat nes i$ pasiyty psichologini kriteriju, vienintelis

kriterijus, kuris buvo iSskirtas yra motyvacija.
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O kaip matyti iS pav. 19, demografiniai kriterijaizimama pakankamai svagbiviety
segmentuojant vartotpyinka (19 %).

Todél pagrindinis VALS anketos privalumas yra néisynoji galia: siekdami suprasti vartoioj
individualius norus ir numanagireakcip i naujus produktus ar paslaugas, galime pateikgjan
trump, klausimp sara%, uzuot uzdavi@je daug klausim apie pastaruoju metu pasirinktus
produktus, veild ir panasiai.

3) VIGB anketos naudojimas yra vienas i$S pagrindbiidy suprasti individualius vartotj
norus, poreikius ir interesus.

Tiriant tikslus, kury telekomunikacijos paslaugas teikieos imores siekia segmentuodamos
vartotop rinka, pagrindiniu buvo minimas prekpaslaug pritaikymas prie vartotqj preferencij.
Tagiimores yra labai svarbu suvokti kiekvieno vartotojo netus, norus ir poreikius.

Draudimo paslaugas teiki&inms ijmonems segmentuojant vartotofinka sialau remtis AIO +
LOV psichografiniais modeliais.

Pateiksiu prielaidas, kuriomis remiantis draudimeendroms siilau hitent Siuos
psichografinius modelius segmentuojant variptajka.

1) Remiantis AlO anketa yra suzinomos vartotojo Veskdoitys, Interesai ir Nuomeés.

IS gaut; anketos duomenmatyti, kad kitent Sie psichografiniai kriterijai labiausiai dambja
draudimo bendradms segmentuojant vartotojinka. Kaip matyti iS 20 pav. veikla sudaro 25 %,
24% - Nuomoa ir Interesai 13 %.

Psichografiniai kriterijali

6%

25% 13% : ) :
@ Visuomeres klag
| Interesai
O Vertybes

19% O Nuomore

B Gyvenimo lidas
O Veikla

139

24%

20 pav. Psichografing kriterij y naudojimas segmentuojant vartotoy rink a
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% Veiklos klausimai leidZzia kompanijoms suzinoty kartotojai veikia, perka ir kaip
leidzia laisw laika.

« Intereg, klausimai — kam vartotojai teikia pirmenylpasirinkdama prekpaslaug ir
kokie yra jp prioritetai.
« Nuomores klausimai — kokie yra vartoipjpoziiriai ir jausmaii tokius dalykus kaip
supantis pasaulis, ekonomika bei kiti socialinlyéai.
2) LOV metodo tikslas yra nustatyti dominuo§gas zmony vertybes.

Kaip matyti iS 20 pav. Vertys wlgi uzima svarbi dal (19 %) draudimo bendrémns
segmentuojant vartotpyinka.

Yra devynios pagrindigs vertyles: savigarba, saugumas, Silti santykiai su kitksnéjimo
jausmas, pilnavertiSkumas, prieraiSumasy kidgarba, rgavimasis gyvenimu ir jaudulys, kurios
paaiSkina Zmogaus elgsersios verybs vartotoj; yrajvertinamos skaje Likerto nuo 1 iki 7 bai,
kur 1 — visiSkai nesutinku ir 7 — visiSkai sutinku.

3) Taikant LOV metod jis yra naudingesnis kartu derinant su demograsrilausimais.

IS 21 pav. Matyti, kad draudimo paslaugas teiiasmimonés segmentuodamos vartatajnka

labiausiai atsizvelgigpsichografinius ( 38 %) ir demografinius (25 %ixédijus.

Kriterij y naudojimas segmentuojant vartotopg
rink g

0
‘ B Elgsenos

21 pav. Kriterij y naudojimas segmentuojant vartotoy rink a

@ Geografiniai
m Demografiniai
O Psichologiniai
O Naudo:

Pries taikant tam tilgrpsichografit vartotojs kategorizavimo modglimorems reiléty susikurti
rinkos segmentavimo procesr atsizvelgtii jo keliamus reikalavimus. O tik tada jau remtis
konkretiu psichografiniu vartotej kategorizavimo modeliu ag jkombinacija.

IS atliktos analizs galima teigti, kad marketologas, pasigslipsichografinius metodus (VALS,
LOV, AIO, 4Cs ir kitus), gali gauti papildombei platesni duomem apie pat vartotop bei jo

elgsen tam tikroje situacijoje. Gyvenimouldo apildinimo kriterijai gali atsirasti analizuojant
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kelety uZsemimu/interes, ir nuomoni. Si analiz — kriterijy ar faktoriy rinkinys, wliau Sie
faktoriai yra naudojami formuojant vartotigpopuliacijos grupes ar kategorijas.

Ko pasekojegmoreés gali labiau atsizvelgii pasirinkt, vartotop tipa ir batent jiems pritaikyti
savo teikiamas paslaugas ar prek@sadvairiy komunikacijos priemoni

Kaip matyti psichografiess segmentacijos pagrindas yraéjad “kuo daugiau zinai apie
vartotojus, ir kuo geriau juos supranti, tuo efekdy gali su jais bendrauti ir realizuoti produktus

Psichografija yra panagidemografia ar sociografi, bet demografija skirsto Zmones pagal
amZzi, sociografija — pagal patl visuomegrje, o psichografija koncentruojagi Zmogaus
psichologip ir tai, kaip ji iSskiria y veiksmus iS kii grupiy veiksmy, Siuo atveju, veiksmus
susijusius su pirkimgprociais ir tai, koks marketingo ir reklamos tipas gesiai veikia kiekvies
grupe.

Psichografija gali jums p&tl suprasti, ko norigjsy klientas — tai sudaro peigiso marketingo.

Tikslas yra surasti priemones ir ekspertus, kuailejgms padti tai iSsiaiskinti.
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ISVADOS

. Siuolaikiniame marketinge vienas svarbiausialyky - vartotojas ir jo poreikiai. Norint
Siuos poreikius suzinoti, reikia pazinti vartetopuprasti jo elgesio motyvus. Dar reikia
moketi iS visos vartotaj visumos iSskirti tuos, kugi poreikius tenkindama firma dgal
geriausiai pasiekti say tiksh.

. Segmentacija yra prieménkuria zmogs sugrupuojami pagal poreikius, siekiant nustatyti,
kokio tipo vartotojai bus labiausiai orientuptam tikr produkt ar marketingo iéa.

. Rinkos segmentavimas yraarbinis procesas, jis visada turi tenkinti tam ui&r
reikalavimus Segmentai téty biti: atpazstami/iSmatuojami, esminiai, prieinami, stabil
atviri veiksmams ir iSsiskiriantys.

. Verslo rinkos segmentuojamos pagal geogiafisSkomos naudos kriteyij vartotojo
statusg, vartojimo intensyvumy lojaluma, pasirengim pirkti preke ir pozirj i jas. T&iau Si
rinka reikalauja ir kig kriteriju: verslo klienty demografigs charakteristikos; veiklos
charakteristikos; pirkimotiwmai; situacij veiksniai ir asmeniss savyis.

. Negali hiti vienintelio rinkos segmentavimotato. Toal turi bati iSbandomi skirtingi
segmentavimo kriterijai po vianar kelis derinius, kadtby surasta tinkamiausia rinkos
strukira. Pagrindiniai vartotaj rinkos segmentavimo principai yrageografinis,
demografinis, psichologinis ir vartotojo elgsenos.

. Psichografigs gyvenimo bdo studijos paprastai susideda iS: papi, vertyby, veiklos
sriciy ir interes;, demografijos, aplinkos modelio ir vartojimo rolittk

. Psichografié@ segmentacija yra vienas iS svarlinkos segmentacijosildy. Pastaraisiais
metais atsirado dauggbvartotopp kategorizavimo modae}i tarp kury zinomiausi yra:
VALS ir VALS 2; AIO strukitira; Young‘o ir Rubicam‘o 4 Cs; Taylor Nelson‘o Stégimas.

. Telekomunikacijos paslaugas teikigzs imonés segmentuojant vartotpjrinka sialoma
remtis VALS modeliu.

. Draudimo paslaugas teikiioms imorems siilomas AIO + LOV + demografinio
segmentavimo derinys, segmentuojant vartotiojka.

10.Psichografiée segmentacija gali b naudojama, siekiant: nustatyti ripk i Kkuria

orientuojamasi; sukurti nawjrinkos jvaizdi; nustatyti produkto pozicijir geriau pateikti

informacijp apie produkto savybes.

69



SANTRAUKA (angly kalba)

NIKONOVAITE Rima. (2007) Psychografic segmentation of consumer markdBA
Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty of HunesniVilnius University. 75 p.

SUMMARY

The graduation paper deals with the psychograpttofs. The concept of psychography is
treated as the method of lifestyle research. Tiestlile is treated as a person‘s daily life which
reveals his activity, likings and attitudes. Howe\tke lifestyle includes more than personality and
social class of a person; it also outlines the comntharacter or person's actions and
communication with the world.

The paper goes deep into the typologies made aogptd the method of lifestyle research
sucha s VALS, VALS2; LOV, AIO, Taylor Nelson and gkCConsumer are classified into variety
of groups according to these typologies.

Psychographics can help you understand what yaiower is all about — and that’s half the
battle in marketing. The challenge is to find tomh&l experts who can help you be successful at it

Research subject: Telecommunication and insurepaoras.
Research term: 2007 03 — 05

Graduation paper size: 75 p.

Chart: 13

lllustration: 21
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PRIEDU SARASAS

1 PRIEDAS: apklausos anketa

2 PRIEDAS: VALS anketos pavyzdys

3 PRIEDAS: Pagrindiniai verslo rinkk segmentavimo kriterijai

4 PRIEDAS: Vartoton segmentavimas pagal psichologines, demografiyegngmo stiliaus
bei elgesio charakteristikas

5 PRIEDAS: Modelio 4Cs 7 grugs,kurip kiekvienos iSy pagrindas yra vienas prioritetas.
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